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C’est avec l’art contemporain que nous avons pu observer l’entrée de la culture de la célébrité 
dans un monde de l’art relativement hermétique. Andy Warhol en est l’exemple le plus évident, 
mais nous pouvons également évoquer des artistes tels que Jeff Koons et Damien Hirst. Ceux-ci 
ont participé à la mise en place d’une nouvelle façon de créer et de produire des œuvres d’art, de 
même que de s’intégrer aux réseaux très complexes du milieu de l’art contemporain. C’est dans 
cette perspective que ce mémoire se penche sur le cas particulier d’Ai Weiwei, en ce qu’il 
constitue un cas très intéressant d’étude de la « starisation ». Il s’impose à la sphère artistique 
comme un véritable « buzz constant », c’est-à-dire que l’attention qui lui est personnellement 
accordée et l’intérêt que ses œuvres suscitent ne semblent pas faiblir depuis plusieurs années. 
Afin de parvenir à saisir la construction de ce phénomène, de même que son ampleur, il nous 
faut analyser trois éléments nécessaires à la reconnaissance de l’artiste : d’abord les publics et les 
questions de goût; ensuite les instances de légitimation dans le monde de l’art contemporain; 
finalement, la visibilité, surtout à l’époque d’Internet et des réseaux sociaux. En s’appuyant sur 
un cadre issu de la sociologie de l’art, cette étude se propose comme une réflexion sur le travail 
















With contemporary art, we have seen the introduction of the celebrity culture in a relatively 
hermetic art world. Andy Warhol is the most obvious example, but we can also think about 
artists such as Jeff Koons and Damien Hirst. They contribute in the making of a new way to 
create and produce works of art, and also to participate in the complex networks of the 
contemporary art world. It is in this perspective that this paper examines the particular case of Ai 
Weiwei, because we find him to be a very interesting case study of the "star-making". He 
establishes himself in the art world as a real "continual buzz", being that the attention that he 
personally receives and the interest that his works get did not seem to weaken over the last years. 
In order to understand the construction of this phenomenon, as well as its extent, we must 
analyze three necessary elements for the recognition of the artist: first, the public and the issues 
of taste; then, the authorities in the matter of legitimation in the world of contemporary art; 
finally, the visibility, especially in the age of Internet and social networks. Based on a framework 
derived from the sociology of art, this study proposes itself as a reflection on the work of Ai 
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Lorsque les premiers ready-made de Marcel Duchamp furent créés au début du XXe 
siècle, ils étaient davantage la démonstration d’une idée que des objets aptes à être appréciés par 
les sens. L’activité créatrice, plutôt qu’une simple opération manuelle, pouvait se définir 
également comme une prise de décision, un choix entre des matériaux préexistants et même 
préfabriqués. Duchamp soutenait, par ailleurs, la théorie plus générale que nul aspect de la vie ne 
devrait jamais être considéré comme inaccessible pour l’artiste. C’est principalement cette idée 
qui façonna un mouvement artistique qui apparut quelques décennies plus tard en Grande-
Bretagne et aux États-Unis, le Pop Art (Britt 2007). Avec des artistes comme Andy Warhol et 
Claes Oldenburg, les objets de consommation de la culture populaire devinrent les sujets de toute 
une production artistique. Ces œuvres, caractérisées en général par des motifs simples, très 
connus, souvent bidimensionnels et visuellement frappants, ont permis aux historiens de l’art 
d’établir les fondements techniques et visuels de ce mouvement. Si, en apparence, elles semblent 
plutôt détachées face à leur environnement, elles relèvent en fait des préoccupations constantes 
de la vie quotidienne – la mort, la célébrité, l’argent, la société industrielle, etc.  
Robert Rauschenberg, l’un des précurseurs du Pop Art, qualifiait sa démarche artistique 
comme agissant « dans l’intervalle entre l’art et la vie »1, faisant ainsi de l’artiste un 
intermédiaire dans le dialogue entre l’art et la société. C’est dans cette perspective qu’Ai 
Weiwei, l’artiste qui sera le sujet d’étude de ce mémoire, se rattache à la tradition artistique du 
Pop Art. En effet, il partage avec ce mouvement cette « idée extrêmement importante selon 
laquelle l’artiste doit s’occuper du monde contemporain et de la vie autant que de l’art », qui 
trouve ses fondements chez l’artiste Gustave Courbet, un siècle plus tôt (Britt 2007 : 305). 
Cependant, alors que les artistes du Pop Art utilisaient des motifs issus de la société de 
consommation, les œuvres de l’artiste chinois sont de véritables manifestations d’un discours 
artistique appliqué aux rapports de force dans les sociétés modernes, en particulier ceux qui se 
prévalent dans la société chinoise. S’il se sert lui aussi de symboles populaires, comme dans la 
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 Je traduis: « [Painting relates to both art and life. Neither can be made] I try to act in the gap between the two ». 
Robert Rauschenberg cité par Miller (1959 : 58). 
2 
 
série de photographies intitulée Study of Perspective (1995-2003) (Fig. 1) par exemple, le 
message véhiculé par l’œuvre existe d’abord et avant tout dans une dimension politique. L’artiste 
a d’ailleurs affirmé « Tout est de l’art. Tout est de la politique »2 (Ai 2013 : 24), confirmant ce 
trait dominant et distinctif de sa pratique artistique.  
 
Présentation de l’artiste Ai Weiwei 
 La relation entre Ai Weiwei et les autorités politiques chinoises est si particulière qu’elle 
est en grande partie responsable de sa notoriété et une source indéniable d’inspiration pour sa 
production artistique. Né le 28 août 1957 à Beijing en Chine, il est le fils du poète et intellectuel 
Ai Qing. En 1958, son père est accusé de critiquer le parti communiste et toute la famille est 
envoyée dans un camp de travail de la région du Xinjiang. L’artiste se rappelle des constantes 
humiliations subies par son père, exercées dans l’esprit de rééducation de ces camps (Ai et Obrist 
2011). La mort de Mao Zedong provoque un changement du climat politique en Chine et la 
famille d’Ai Weiwei retourne à Beijing, alors qu’il a 19 ans. Après des études en cinéma et une 
association au collectif d’artistes nommé The Stars, il s’installe à New York en 1983 où il étudie 
les beaux-arts à la Parsons School of Design. Il s’intègre rapidement au milieu artistique de la 
ville et se familiarise avec les œuvres de Marcel Duchamp, Jasper Johns et Andy Warhol grâce à 
Allen Ginsberg. Dans les dix années suivant le retour d’Ai Weiwei en Chine (1993-2003), il 
contribue à la fondation de la galerie China Art Archives & Warehouse, il ouvre son atelier à 
Caochangdi puis met sur pied son propre bureau d’architecture FAKE Design. Ses travaux 
attirent l’attention internationale et il est mandaté par le parti communiste chinois comme 
conseiller artistique auprès de la firme d’architecture suisse Herzog & de Meuron pour la 
construction du fameux stade olympique de Beijing. En 2005, il est invité par une importante 
compagnie chinoise de communication Internet (sina.com) à écrire son propre blogue. Ce dernier 
deviendra un journal de photographies, documentant sa vie privée et artistique et, bientôt, jusqu’à 
100 000 personnes (Ai et Obrist 2011 : 4) le visitent chaque jour jusqu’à sa fermeture en mai 
2009 par le gouvernement.  
                                                          
2
 Je traduis : « Everything is art. Everything is politics ». 
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Ses relations avec les autorités chinoises se brouillent après le tremblement de terre qui 
frappa la région du Sichuan le 12 mai 2008. En effet, constatant l’hypocrisie et l’impassibilité 
d’un gouvernement qui refuse de prendre ses responsabilités envers ses citoyens, l’artiste décide 
de dénoncer ouvertement la situation et produit plusieurs œuvres d’art en lien avec l’évènement. 
Il s’assure de les réaliser de manière à ce qu’elles soient facilement diffusables, par exemple par 
le biais de son blogue et de son compte Twitter. La réaction gouvernementale ne se fait pas 
attendre : il est arrêté (puis relâché) et son studio de Shanghai est détruit en janvier 2011. 
Quelques mois plus tard, le 3 avril, il est de nouveau arrêté et détenu dans un lieu secret par la 
police chinoise pendant 81 jours, ce qui soulève des protestations partout dans le monde. Libéré 
sous caution le 22 juin, sous le chef d’accusation de fraude fiscale, son passeport lui est retiré et 
il lui est interdit de voyager hors de la Chine, une restriction qui a été levée le 22 juillet 2015.  
 
La starisation de l’artiste et l’impact d’Internet en art contemporain 
En retraçant les faits marquants de la vie d’Ai Weiwei, nous pouvons d’ores et déjà saisir 
la singularité d’un tel type de figure artistique et nous interroger sur la réponse qu’elle suscite 
dans le monde de l’art. Quelle est la place d’Ai Weiwei dans l’univers de l’art contemporain ? Il 
peut sans l’ombre d’un doute prétendre au statut de star dans la sphère artistique actuelle. Sa 
situation distinctive, tant au plan personnel que professionnel, fait de lui un cas d’étude 
exemplaire du phénomène de la « starisation » en art contemporain, en lien avec la question des 
publics particulièrement. Qui sont-ils ? L’émergence d’un nouveau public « élargi » ‒ à savoir ni 
spécialisé ni même amateur ‒ que l’on voit apparaître autour de la pratique artistique d’Ai 
Weiwei est une question que nous chercherons à élucider au cours de notre recherche. Ce 
mémoire cherche corrélativement à déterminer quelles sont les instances de légitimation qui 
opèrent dans le phénomène Ai Weiwei. Qui détermine la valeur de l’art et de quelles manières se 
construit cette légitimation ? Le réseau complexe de relations qui existe entre les acteurs du 
marché de l’art et ceux des institutions culturelles est un thème que nous souhaitons explorer. Par 
ailleurs, les circonstances rares de l’alliance de l’art visuel et de la politique, combinées à 
l’extraordinaire résilience psychologique et même physique d’Ai Weiwei nous apparaissent 
comme une occasion unique de réfléchir sur le rôle des artistes dans la société.  
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Les sociologues Raymonde Moulin et Nathalie Heinich s’entendent pour affirmer que le 
monde de l’art a connu un glissement de l’intérêt de l’œuvre à la personne depuis les années 
1960, avec les débuts de l’art contemporain. Cela a eu pour conséquence directe une valorisation 
de la présence de l’artiste dans le processus de diffusion des œuvres. Les activités des multiples 
acteurs du monde de l’art s’organisent désormais autour de ce dernier et on peut observer une 
tendance de plus en plus importante de la part des artistes à prendre le contrôle de leur propre 
marché. Moulin remarque en outre le succès artistique de ceux qui ont réussi à en maîtriser les 
rouages. Emmanuel Lincot (2009 : 16) utilise à point nommé l’exemple de Ai Weiwei pour 
exposer une tendance chez les artistes contemporains chinois, en précisant que sa situation doit 
être pensée « sans jamais abandonner la double acception de l’art comme affaire (médiatique, 
marchande) et de l’artiste comme homme des affaires de l’art ». Une réflexion sur cette 
association du capital économique (la réussite financière) et du capital symbolique (la notoriété) 
est donc inévitable lorsque l’on souhaite étudier la situation des artistes en art contemporain.  
Le statut de l’artiste et plus particulièrement la mesure de son talent sont des sujets 
d’intérêt qui habitent depuis longtemps l’histoire de l’art. L’idée d’élaborer des classements n’est 
pas nouvelle, mais elle se retrouve d’autant plus indispensable avec l’émergence de l’art 
contemporain. D’une part, les conditions sociales et politiques actuelles ont rendu possible une 
production artistique en croissance exponentielle. D’autre part, les œuvres ainsi produites sont 
très variées et plusieurs d’entre elles sont qualifiées d’hermétiques, ce qui rend plus difficile 
l’estimation de leur valeur esthétique et monétaire. Les palmarès comme le Kunstkompass ou le 
Power 100 servent donc à orienter le choix et l’intérêt du marché de l’art, des institutions 
culturelles et du public en général. Prenant aujourd’hui diverses apparences et s’établissant sur 
plusieurs critères précis, ils ont également favorisé l’apparition du phénomène de « starisation », 
c’est-à-dire l’élévation d’un individu au rang de vedette.  
Alain Quemin (2013 : 22) signale la pertinence de l’étude des multiples classements que 
connaît le monde de l’art contemporain, de même que des données fournies par des figures 
moins conventionnelles, tel que les moteurs de recherche comme Google par exemple, pour 
saisir la structuration du statut de star. L’examen de ces différentes sources d’information 
« permettrait notamment de comparer un jugement expert de légitimité artistique avec un avis de 
notoriété intégrant bien davantage la dimension profane, et d’étudier, de façon quantifiée de 
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surcroît, dans quelle mesure la visibilité médiatique constitue aujourd’hui un pôle relativement 
autonome » (Quemin 2013 : 22). De plus, l’auteur souligne que bien que l’art contemporain se 
trouve plutôt dans le domaine de la culture savante, il existe des procédés d’autopromotion et des 
formes de production de visibilité médiatique qui relèvent davantage de la culture de masse. Ces 
stratégies poursuivent comme objectif l’accès à la notoriété et passent par des modes de 
légitimation distincts de ceux générés par les acteurs traditionnels (Quemin 2013 : 17). À cet 
égard, des noms comme ceux de Damien Hirst, Jeff Koons, Cindy Sherman ou Maurizio 
Cattelan nous viennent aisément à l’esprit. Ces artistes se sont effectivement fait remarquer par 
leur manière particulière d’attirer l’attention, autant par leur production que sur leur personne. Le 
nom d’Ai Weiwei pourrait également être ajouté à cette liste étant donné les mécanismes de 
diffusion par lesquels il fait connaître son art et sa situation personnelle. 
Il convient d’insister sur l’importance du web dans l’étude d’un cas comme celui d’Ai 
Weiwei, puisqu’il joue un rôle tant au niveau de la massification que de la légitimation de 
l’artiste et de sa production. Selon Yann Toma (2009), Internet semble provoquer une nouvelle 
attitude de la part des artistes contemporains en général, que ce soit par son pouvoir pratiquement 
sans limites de diffusion de l’information ou par les possibilités nouvelles de création qu’il 
propose. Il affirme que « la dimension immatérielle d’Internet rend ce médium impalpable, 
incontrôlable. Son immédiateté lui procure une force de liaison que la réalité physique humaine 
ne peut assurer qu’occasionnellement » (Toma 2009 : 253), ce qui a le potentiel de faire de 
l’artiste une figure de plus en plus internationale. Ai Weiwei est d’ailleurs très représentatif de 
cette idée, car c’est incontestablement grâce à Internet que son phénomène a l’ampleur qu’on lui 
connaît aujourd’hui. Jean-Paul Fourmentraux (2008) estime quant à lui qu’Internet encourage le 
développement d’un nouvel espace de travail et, que par ses propriétés, il engendre de nouveaux 
réseaux artistiques permettant un dialogue entre l’artiste et les différents acteurs du monde de 
l’art contemporain. Par exemple, ce réseau mondial offre la possibilité au public de manifester 
encore plus largement son intérêt et son appréciation des œuvres par l’initiative de blogues, 
d’articles, de forums de discussion, etc. Nous porterons un intérêt particulier aux activités des 




Étant donné notre intérêt pour l’univers des relations d’Ai Weiwei avec les différentes 
figures et institutions du monde de l’art contemporain, c’est l’artiste lui-même qui servira d’objet 
d’étude à ce mémoire. Les opérateurs théoriques avec lesquels nous travaillerons tout au long de 
notre projet de recherche seront ceux de la sociologie de l’art et du goût. Ils nous permettront 
d’effectuer une étude du milieu de l’art et des interactions reliant ses divers acteurs. Les 
questions de légitimation et de notoriété examinées par Raymonde Moulin (2009b) et Alain 
Quemin (2013) seront de première importance pour notre analyse. Le travail théorique de 
Quemin autour de concepts clés liés à la thématique de la « starisation », tels que la 
reconnaissance, la légitimité ou la notoriété, sera également très utile car ce phénomène est au 
cœur de notre mémoire. De plus, les travaux de Nathalie Heinich (2012), de Dominique Cardon 
(2008) et d’Olivier Voirol (2005) sur la visibilité, la célébrité et les médias de communication 
nous permettront de réfléchir le statut d’un artiste comme Ai Weiwei dans la société actuelle. 
Nous aurons également recours à trois auteurs dont les travaux s’apparentent à la 
sociologie du goût. En premier lieu, la notion de distinction de Pierre Bourdieu (2007) nous 
servira de base théorique pour comprendre la construction traditionnelle des publics et les 
relations culturelles et économiques qui existent entre eux. En second lieu, l’exploration par Guy 
Bellavance (2006) du concept d’omnivorisme élaboré par Richard A. Peterson (1992) nous 
permettra d’étudier l’évolution de la notion de goût dans une perspective des publics plus 
actuelle. Finalement, nous nous appuierons sur la réflexion d’Antoine Hennion (2003 et 2004) 
sur le public amateur, élaborée au regard de sa pragmatique du goût, pour développer une 
analyse des publics d’Ai Weiwei. Nous ferons également appel à la contribution de Dominique 
Cardon (2010), dont les travaux portent sur les usages des nouvelles technologies de l’espace 
public, à l’égard de l’intégration à notre recherche de la dimension d’Internet et de son incidence 
sur la diffusion et la réception du phénomène Ai Weiwei. 
Nous prendrons en considération les convictions et les actions, autant politiques 
qu’artistiques d’Ai Weiwei. Nous examinerons également quelques-unes des œuvres les plus 
marquantes de sa carrière, en regard des évènements qui auront mené à sa reconnaissance 
mondiale. Considérant la polyvalence technique de l’artiste, les œuvres étudiées prendront 
différentes formes comme la vidéo, la photographie, la sculpture, etc. L’une de nos méthodes 
d’analyse de ce corpus sera l’étude de chiffres et de statistiques issus de diverses sources comme 
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les médias sociaux, les palmarès et les admissions aux expositions muséales, par exemple. Elle 
nous permettra de bien saisir l’étendue du phénomène Ai Weiwei et de déceler les éléments qui 
entraînent sa légitimation dans le monde de l’art contemporain tout comme son ascension au 
statut de star. Cela nous donne également la possibilité d’intégrer plus facilement les publics à 
notre recherche, car leur participation est implicite dans plusieurs des sources examinées. 
 
Le premier chapitre se penchera sur la théorie du goût et des publics de l’art 
contemporain dans le but d’en dresser un portrait général et d’en explorer les différentes 
composantes. En 1914, Marcel Duchamp déclarait: « Ce sont les regardeurs qui font les 
tableaux
3
 » et c’est précisément cette relation que nous souhaitons explorer, car les œuvres sont 
inséparables de leur réception. Hannah Arendt (1972) souligne également que l’œuvre d’art a 
besoin de l’espace public pour paraître et que les opinions deviennent légitimes lorsqu’elles 
sortent de la sphère privée. Nous commencerons par présenter une rapide mise en contexte de la 
situation actuelle de l’art contemporain, suivant la réflexion développée à ce sujet par Yves 
Michaud (1998), pour nous assurer une compréhension générale du milieu artistique dans lequel 
évolue Ai Weiwei. Michaud avance que la crise dans laquelle se trouve le monde de l’art 
actuellement se rapporte à l’irruption des goûts populaires dans un domaine traditionnellement 
gouverné par des goûts d’élite. En effet, la compétition pour faire valoir ses préférences et ses 
habitudes qui s’est mise en place entre les différents publics ébranle les rapports de force 
traditionnels décrits par Pierre Bourdieu dans La distinction (2007). Afin de comprendre la 
nouveauté de la situation actuelle, ces rapports de force traditionnels seront explicités de même 
que ce qu’ils suggèrent, à savoir l’aliénation, la violence symbolique, mais surtout, la nécessité 
de la distinction.  
Poursuivant notre cartographie des publics, nous introduirons le concept d’omnivorisme 
selon l’analyse de Guy Bellavance (2006) pour mieux saisir le glissement de la nécessité de la 
distinction vers la pratique de la diversité. Nous pensons que cette transition constitue l’une des 
explications à l’étendue de la portée des œuvres d’Ai Weiwei. Nous ferons également intervenir 
les travaux d’Antoine Hennion qui propose de concevoir le goût selon l’activité de l’amateur 
                                                          
3
 Cité par Clair (1983 : 21). 
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d’art qui entre dans une relation active d’interinfluence avec les œuvres d’art. Nous terminerons 
en explorant la possibilité d’une nouvelle notion de public « élargi », découlant de celle de 
l’amateur actif, comme étant l’un des éléments caractéristiques du phénomène Ai Weiwei. Cette 
dernière idée sera étayée par les constats de Dominique Cardon quant aux nouvelles perspectives 
de mise en rapport à l’art offertes aux publics par un outil comme Internet.  
Le second chapitre explorera la fonction de légitimation des instances officielles, soit les 
institutions et le marché de l’art. La coopération du réseau complexe des intervenants du monde 
de l’art contemporain, dont la légitimation d’une œuvre dépend, sera décortiquée, car nous 
chercherons à établir sa validité actuelle dans un cas comme celui d’Ai Weiwei. Nous nous 
pencherons aussi sur la double thématique de la construction de la valeur économique et de la 
reconnaissance esthétique énoncée par Moulin (2009a). L’auteure affirme en effet que « le 
jugement esthétique devient le prétexte d’une opération commerciale et une opération 
commerciale réussie tient lieu de jugement esthétique » (2009a : 79). Suivant cette observation, 
nous nous proposerons d’intégrer à notre recherche l’étude des palmarès et de leur importance 
dans l’art contemporain, selon leurs critères de sélection et les conclusions que l’on peut en tirer. 
Ce cadre d’analyse sera utile à la compréhension de la notoriété d’Ai Weiwei qui se retrouve 
depuis plusieurs années dans les premières places de certains de ces classements. Nous 
insisterons également sur l’interchangeabilité des rôles des acteurs du monde de l’art, 
particulièrement évocatrice du régime d’art contemporain. Nous questionnerons en outre l’une 
des caractéristiques les plus souvent associées au monde de l’art contemporain, soit 
l’internationalisation des réseaux de reconnaissance et de légitimation institutionnels et du 
marché. 
Par quels moyens Ai Weiwei a-t-il réussi à atteindre la place qu’il occupe présentement 
dans le monde de l’art contemporain ? Dans le troisième chapitre, nous examinerons tout d’abord 
les travaux de Nathalie Heinich, Olivier Voirol et Dominique Cardon sur la visibilité dans le 
contexte social actuel. Heinich (2005) avance que la figure artistique atteint un sommet de 
singularité lorsqu’elle crée un modèle qui se distingue de tous les autres. Nous démontrerons 
pourquoi nous croyons qu’Ai Weiwei parvient à relever ce défi, en observant les particularités de 
son art et les mécanismes par lesquels il diffuse ses travaux. Notre étude des multiples formes de 
visibilité et des médias de communication prendra toute son importance ici, conjuguée avec 
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l’intervention de nos réflexions sur l’impact du web. En effet, dans un régime médiatique comme 
le nôtre (Heinich 2012), l’idée du spectacle est certainement puissante, car la célébrité va 
automatiquement de pair avec la reproduction et la consommation visuelle des images, 
démultipliées par Internet. Et qui dit consommation dit demande et ici, elle s’incarne sous la 
forme d’admirateurs, ce qui nous ramène aux publics. Il nous semble ainsi fondamental d’insister 
sur l’importance du web dans la pratique d’Ai Weiwei, car l’utilisation qu’il en fait a généré 
l’archétype même de l’artiste à l’ère des réseaux sociaux. Ses choix de mécanismes de diffusion 
pour sa pratique artistique constituent la preuve de sa maîtrise des moyens de communication qui 
sont à sa disposition pour rejoindre le plus large public possible, tous acteurs confondus. Dans 
une compréhension évidente de l’univers des médias de communication, virtuels ou non, l’artiste 
intègre la dimension du spectacle (comme conceptualisée par Guy Debord) à sa pratique et 














1. LE GOÛT ET LES PUBLICS EN ART CONTEMPORAIN 
 
  « Y a-t-il encore des critères d’appréciation esthétique ? » demandait la revue française 
Esprit en 1991, dans un numéro intitulé L’art aujourd’hui. Si ce n’était pas la première 
manifestation d’une critique envers l’art contemporain, cette publication fut le point de départ 
d’un débat soutenu sur le monde de l’art, déclaré en état de crise au début des années 1990. Dans 
son livre La crise de l’art contemporain : utopie, démocratie et comédie (1998), Yves Michaud 
propose en introduction une recension des différents articles des principaux auteurs du débat. 
Nous en avons ressorti les arguments les plus importants en ce qui concerne le rejet de l’art 
contemporain, de même que les diverses lignes de pensées de cette polémique. Il convient de 
préciser, avant de s’intéresser de plus près aux observations et conclusions d’Yves Michaud, que 
ces dernières portent presque exclusivement sur la situation de l’art contemporain en France. 
Ainsi, si le portrait qu’il dresse du monde de l’art nous offre une analyse en profondeur des 
rapports de l’époque (1998) entre ses divers acteurs, il nous faut prendre en considération qu’une 
quinzaine d’années plus tard, ce même monde de l’art connaît maintenant une ouverture 
beaucoup plus internationale.  
 
1.1   La crise de l’art contemporain 
La crise qui est annoncée par différents auteurs, dont Jean-Philippe Domecq, Marc 
Fumaroli et Jean Clair pour ne nommer que ceux-là, est mise en relation très rapidement avec les 
déconvenues d’un public qui se retrouve, selon eux, coupé du monde de l’art pour cause 
d’incompréhension et d’absence de critères d’appréciation auxquels se rattacher. On reproche à 
l’art contemporain d’être vide, artificiel et inapte à l’appréciation esthétique. Sa nature en ferait 
un art dépendant des institutions muséales et du marché pour exister pleinement (Michaud 1998). 
En réponse aux adversaires de l’art contemporain, Georges Didi-Huberman (1993 : 39) souligne, 
reprenant la notion de ressentiment de Friedrich Nietzsche, que leurs récriminations tournent à 
vide parce qu’elles sont fondées, pour l’essentiel, sur des protestations morales plutôt que sur de 
véritables considérations esthétiques. Pour lui, ces critiques peuvent être assimilées au discours 
de l’homme du ressentiment, celui du retard, celui qui voudrait annuler ce qui a déjà eu lieu (cité 
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par Michaud 1998). Si les remarques de Didi-Huberman sont justes pour une bonne part, elles 
font abstraction d’un élément central de ce discours critique. Michaud indique en effet que bien 
qu’elles soient modulées en différents modes d’argumentation, nous pouvons faire ressortir de 
ces critiques l’évidence d’une nostalgie qui s’exprime en regard de deux éléments. D’abord, il y 
a la nostalgie d’un « monde dans lequel il existait des critères d’appréciation esthétique valant au 
sein des groupes de connaisseurs, un monde où il y avait une communication collective autour de 
l’œuvre d’art » (1998 : 26). Par ailleurs, une nostalgie de la « religion de l’art » fondée sur la 
beauté est également observable, selon laquelle l’art contemporain est vu comme une fausse 
religion dans une époque de perte de confiance dans la valeur esthétique. Ces critiques mettent 
en relief toute la dimension sociale du changement de relation entre la haute culture et les valeurs 
démocratiques nouvellement associées à l’art. Michaud (1998 : 27) parle d’une 
« dédifférenciation entre l’art d’élite ou haute culture et art populaire démocratique » mise en 
cause dans la crise du monde de l’art par la plupart des adversaires de l’art contemporain. Ce qui 
est dénoncé par ces derniers comme le « triomphe du n’importe quoi » est en fait la liberté de 
chacun d’affirmer ses préférences sans justification véritable, liberté qui surgit de l’ignorance, 
liberté qui s’assimile à la fin « au snobisme et au conditionnement des goûts à la mode [dans une 
situation de démocratie non éclairée et manipulée par les médias] ».  
 Quatre lignes de pensées se distinguent dans l’argumentaire des critiques de l’art 
contemporain. D’abord, on retrouve celle de la nostalgie, dont nous avons précédemment 
distingué les deux principales formes. Ensuite, celle de la dénonciation du règne de l’arbitraire 
qui vise les critères esthétiques ou plutôt l’absence de ceux-ci, dont la cause est imputée à une 
défaillance du jugement critique des acteurs concernés. Cette situation se trouve expliquée soit 
par un manque de courage à imposer des critères esthétiques pertinents ou par l’évolution sociale 
engendrant des mouvements de mode qui ont contribué à la marginalisation des instances 
critiques. La troisième ligne de pensée « s’attache à l’impact de la démocratie sur l’ensemble de 
la culture et à la crise des évaluations et du rapport à l’art qui en découle » (Michaud 1998 : 31). 
La crise de l’art contemporain serait tributaire de « l’irruption des goûts populaires dans un 
domaine traditionnellement gouverné par des goûts d’élite » (Michaud 1998 : 31), situation 
caractérisée par la présence toujours plus importante de non-connaisseurs dans les expositions. 
Paradoxalement, c’est au nom de cette même démocratie que l’art contemporain est attaqué 
comme étant « hermétique et raréfié, dénué de valeur de communication et donc inintelligible au 
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public » (Michaud 1998 : 32), rejet qui contribue à l’éloignement des publics de l’art vivant et 
original. Finalement, le rôle de l’État, dans le contexte de la démocratisation de la culture, est 
envisagé suivant deux angles différents, mais symétriques. D’un côté, il est critiqué pour son 
soutien de l’art contemporain, tentant avec un succès mitigé de le populariser et d’en faire un art 
officiel. De l’autre, l’État est acclamé pour sa volonté d’éducation, de popularisation et de 
suppression de l’écart culturel entre l’art d’élite et l’art à la portée de tous (Michaud 1998 : p. 33-
36).  
Nous pouvons constater que le débat, peu importe l’opinion personnelle de ses 
protagonistes, se construit surtout autour de ces deux dernières lignes de pensées qui posent des 
questions d’ordre plus objectif et substantiel que les deux premières. Elles interrogent la place de 
l’art contemporain dans la société actuelle, c’est-à-dire au moment où les valeurs démocratiques 
ont atteint la culture ou bien, comme le souligne Michaud (1998 : 51), lorsque nous sommes 
passés de la démocratisation de la culture à la démocratie culturelle. Ce changement, vu par 
certains comme le signe de la fin de la haute culture, nous permet effectivement d’observer un 
affaiblissement de la reconnaissance de la supériorité de l’art d’élite par le grand public. Dans ce 
contexte, toutes les œuvres d’art deviennent des objets de consommation appréciés par les 
publics au gré des modes et des critères subjectifs. Michaud situe l’inquiétude des adversaires de 
l’art contemporain non pas dans le refus d’un goût populaire affirmé, mais plutôt dans la 
constatation d’une incertitude des connaisseurs quant à leurs goûts et leurs convictions. 
Enracinés dans une sacralisation désuète de l’art, les reproches faits à l’art contemporain 
concernent principalement la menace qu’il représente de provoquer la disparition de la 
communauté du goût légitime, dans le contexte particulier de la montée de la démocratie 
culturelle et esthétique. Cependant, ne s’agit-il pas là de la défense d’un monde déjà disparu ? 
Peut-on réellement encore affirmer l’existence d’une communauté de goût dominante au sein du 
monde de l’art, d’une autorité possible exercée par un goût supérieur sur un goût moyen ?  
L’opposition qui est faite entre les goûts ne possède plus de base commune de 
comparaison et devient donc vraisemblablement injustifiée lorsqu’on prend en considération la 
démultiplication des expériences de l’art causée par deux facteurs en particulier : d’une part, 
l’accessibilité étendue aux œuvres, que ce soit par le biais des différents médiums utilisés, par 
une plus grande exposition des œuvres ou par une démocratisation de la culture en général; 
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d’autre part, la croissance des arts de masse, entendus comme des œuvres dont les conditions de 
réception et de production font en sorte qu’elles touchent un public élargi et s’adressent à tout 
individu (Cometti 2007 : 44). 
 Plutôt qu’une crise de l’art lui-même, Yves Michaud nous propose donc d’envisager une 
crise affectant les concepts d’art et d’esthétique et leur rapport à la société. En effet, il montre 
que la crise de l’art contemporain peut être mise « au compte du fait que les diverses catégories 
sociales sont en compétition pour faire, chacune, valoir leurs goûts et leurs préférences 
culturelles, et que l’élite ou la classe dominante n’est plus seule à avoir droit à la parole » (1998 : 
58). On retrouve ainsi une plus grande participation des masses à la vie culturelle, mais une 
participation qui n'aboutit pas nécessairement à une plus grande intégration aux pratiques 
socialement valorisées par les tenants de la haute culture. Il s’agirait plutôt de l’expression d’une 
différenciation continue entre les divers groupes sociaux et d’une circulation toujours plus 
importante de l’information et des images. La nouvelle matérialité reproductible des œuvres, 
jumelée à la montée de l’individualisme de masse, crée chez le public un esprit de participation à 
un imaginaire collectif (Michaud 1998 : 70). En effet, la photographie (et éventuellement 
d’autres médiums) a rendu l’image commune, omniprésente, et même de portée universelle, par 
sa facilité de diffusion. Cette évolution des comportements peut être vue comme une forme de 
libération collective selon Michaud : 
Qui dit culture dominante et art d’élite dit culture et art hégémoniques, et 
donc présence de la domination. La société s’est donc libérée du joug de 
l’idéologie dominante et de la culture de la distinction bourgeoise, mais 
pour accepter toutes les prétentions culturelles avec une largeur de vue 
qui lamine toutes les hiérarchies (1998 : 62). 
En effet, toujours selon Michaud, lorsque toutes les démonstrations culturelles sont considérées 
de valeur et de légitimité égales, plus aucune d’entre elles n’a de signification, il s’agit tout 
simplement de spectacle. Comment l’art contemporain doit-il être pensé dans une société du 
loisir privé et de l’appréciation subjective de la culture ? Dans une société où la valeur de 
l’œuvre est confrontée à l’abondance et à la diversité de la production artistique au sens large ? 
Yves Michaud (1998 : 72) affirme finalement que « la crise de l’art contemporain est en fait le 
symptôme d’un bouleversement de nos représentations, d’un changement de nos expériences et 
[…] de la nécessité d’une évolution radicale de nos croyances en matière d’art ». Il souligne que 
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l’idée d’une crise de l’art comprend plusieurs problématiques, dont trois qui nous intéressent plus 
particulièrement et que nous étudierons tout au long de ce mémoire : le rapport au(x) public(s), 
l’état du marché et des institutions, et les questions de valeur esthétique et de légitimation.  
 
Cette mise en contexte de la situation de l’art contemporain par Yves Michaud nous 
pousse à constater qu’une grande partie de la crise évoquée trouve son fondement dans la 
question des publics et dans les changements survenus dans ses configurations traditionnelles. 
Pour comprendre l’évolution dans la perception des publics de l’art contemporain (et 
éventuellement ceux d’Ai Weiwei), il convient de procéder à une analyse des diverses 
théorisations dont ils ont fait l’objet au cours des dernières années. Les travaux de Pierre 
Bourdieu, l’une des figures incontournables de la sociologie de l’art et du goût, nous permettront 
tout d’abord de comprendre la conception traditionnelle des publics et d’étudier leurs relations 
culturelles et économiques. Cet auteur développe une théorie du goût comme étant le marqueur 
absolu de la distinction qui prend vie dans la consommation d’activités culturelles précises. Nous 
ferons ensuite appel aux travaux de Guy Bellavance qui procède à un examen de l’omnivorisme, 
une conception plus récente des publics de l’art qui critique les attitudes statiques retrouvées 
dans les classifications sociales de Bourdieu. Bellavance observe en effet une diversification des 
pratiques culturelles chez certains groupes. Les deux sociologues articulent cependant des 
théories du goût et de l’œuvre d’art relativement similaires. Nous terminerons notre étude des 
publics avec Antoine Hennion et sa pragmatique de l’amateur, par laquelle il introduit l’idée 
d’un goût actif et évolutif, en dehors des restrictions de classes et d’éducation théorisées par 
Bourdieu. Sa théorie tourne autour de la figure du grand amateur et il propose de concevoir 
l’œuvre d’art comme un acteur actif de la relation entre les pratiques culturelles et le public. 
Cette étude des diverses positions sociologiques nous permettra de constater qu’Ai Weiwei 
rejoint un type de public qui n’entre pas dans les catégories traditionnelles des publics. Nous 
avancerons que ce nouveau public se forme dans le contexte de la rencontre entre l’art 





1.2   La distinction 
L’analyse sociologique de La distinction de Pierre Bourdieu (2007) est fondée sur la 
méthode statistique d’analyse des correspondances qui met en évidence les corrélations entre les 
réponses obtenues à des sondages auprès de répondants issus de différentes classes sociales en 
France, sur divers sujets culturels. Les résultats montrent comment les pratiques culturelles des 
individus se distinguent selon les groupes sociaux auxquels ils appartiennent, en même temps 
qu’ils soulignent les hiérarchies qui s’installent entre ces pratiques culturelles. Le sociologue 
français développe plusieurs concepts tels que le champ, l’habitus, le goût et la distinction, que 
nous nous efforcerons d’expliciter dans les pages suivantes. Nous étudierons également les 
rapports de force décrits par l’auteur, leur articulation et ce qu’ils suggèrent par rapport au public 
et à sa relation à l’œuvre d’art.  
Pierre Bourdieu situe les relations qu’il étudie dans le champ culturel. Ici, la culture doit 
être entendue au sens large des habitudes ou des styles de vie (idée empruntée à Max Weber 
accentuant la notion de prestige associée aux statuts dominants) des classes sociales étudiées. Le 
champ est un espace social où la logique d’interaction est déterminée par la spécificité des 
enjeux et des atouts que les individus, dont les intérêts sont relativement les mêmes, peuvent y 
faire valoir ‒ ici les activités artistiques. À l’intérieur du champ culturel sont classées les 
différentes pratiques culturelles, de même que les diverses classes sociales selon une hiérarchie 
allant du plus légitime au moins légitime. Les groupes sociaux sont jugés selon la quantité et la 
qualité de capital qu’ils possèdent. L’analogie que fait Bourdieu en utilisant le terme de capital, 
qui s’apparente plutôt à une pensée économique, est très révélatrice. En effet, le capital se 
transmet par héritage, s’accumule par l’investissement et donne un certain pouvoir à son 
détenteur. Outre le capital culturel, qui se définit par les connaissances et le degré d’éducation, 
l’espace social est structuré par le capital social, composé par les multiples réseaux sociaux 
auxquels appartient son détenteur et qu’il doit entretenir tout au long de sa vie, par le capital 
économique, soit l’ensemble des biens économiques, de même que par le capital symbolique. Ce 
dernier, constitué de l’addition des capitaux précédents, donne et représente le prestige et le 
pouvoir de l’imposition de ses goûts comme étant les plus légitimes; c’est l’échelle de mesure de 
la position de l’individu dans la sphère sociale. 
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Le champ et l’habitus ont une relation très particulière, car l’habitus est une condition du 
fonctionnement du champ en même temps qu’il est un produit de celui-ci. L’habitus est un 
ensemble de capacités, d’habitudes et de marqueurs corporels et psychologiques qui forme 
l’individu par l’intégration non consciente de façons d’être propres à un milieu particulier. C’est 
également une reproduction de schèmes de comportements de classes par les membres de celles-
ci, assurant par le fait même leur maintien. L’habitus, dont le caractère est essentiellement 
acquis, est généré par deux types d’apprentissage : celui issu du milieu familial et social et celui 
engendré par la scolarisation et l’éducation. L’habitus détermine d’ailleurs, selon Bourdieu 
(2007 : 441), les goûts de l’individu et ceux de la classe sociale à laquelle il appartient. Les goûts 
sont les choix opérés, consciemment ou non, par chacune des classes dans leur façon de mener et 
de définir leur vie, c’est-à-dire selon le goût de nécessité dans les classes dominées et le goût de 
luxe dans les classes dominantes. Si les habitus induisent les goûts, ils font de même également 
pour les dégoûts, car chaque classe se définit par rapport à l’autre. Le goût culturel a une 
fonction sociale discriminante et, pour l’essentiel, les goûts de la classe dominante se 
déterminent d’abord par un rejet des goûts de la classe dominée qui sont jugés vulgaires et 
kitsch. Les goûts sont des facteurs d’intégration, ils attestent soit l’appartenance à une classe, soit 
l’exclusion de celle-ci. Ce mouvement de définition de la culture de la classe dominante par 
rapport à celle de la classe dominée est ce que l’auteur appelle la distinction (2007 : 278). Ainsi, 
le modèle développé par Bourdieu sous-entend une forte adéquation entre identité culturelle et 
statut social, car le goût est un marqueur de classe et de distinction. Il explique : 
Le goût, système de classement constitué par les conditionnements 
associés à une condition située en une position déterminée dans l’espace 
des conditions différentes, régit les rapports au capital objectivé, à ce 
monde d’objets hiérarchisés et hiérarchisants, qui contribuent à le définir 
en lui permettant de se réaliser en se spécifiant. (Bourdieu 2007 : 256) 
Les goûts, au centre de la lutte symbolique des classes, permettent donc aux membres des élites 
de se distinguer par rapport aux classes dominées et, par la même occasion, de se reconnaître 
entre eux. 
La distinction se construit d’une certaine manière comme une critique du caractère 
désintéressé qu’Emmanuel Kant (Critique de la faculté de juger, 1993) prête au jugement 
esthétique, que Bourdieu appelle le goût pur. Ce dernier révèle en effet l’illusion du goût 
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désintéressé par la mise en lumière de la corrélation des pratiques culturelles et esthétiques avec 
l’appartenance sociale et les usages sociaux du goût. Ce qui est vu comme un goût personnel de 
l’individu est expliqué comme le produit de sa position dans l’espace social et le type de 
ressources auxquelles elle lui donne accès. Le « goût pur », comme l’entend Bourdieu, serait le 
produit des classes dominantes et le mode dominant de légitimation du goût au sein de ces 
classes et au-delà. Il « définirait […] non seulement le goût légitime ou le bon goût, mais plus 
profondément encore l’“usage correct du goût”, le “bon habitus” » (Bellavance et al. 2004 : 28). 
Bourdieu (2007 : 295) distingue trois catégories de goûts correspondant aux différentes positions 
sociales. On retrouve d’abord le goût « légitime », caractérisé par le goût pour la culture savante 
et l’art d’élite, ensuite le goût « moyen », une sorte d’hybride entre les goûts des classes 
dominantes et dominées, et finalement le goût « populaire », porté vers l’art et la culture de 
masse. Ces hiérarchies culturelles reproduisent un ordre social inégalitaire, mais elles le 
légitiment en même temps. Bien que le désir de se distinguer soit plus marqué dans les classes 
dominées, on le retrouve également dans les classes dominantes, dans la recherche d’œuvres 
moins accessibles aux autres groupes.  
Dans La distinction, Bourdieu aborde à la fois la problématique de la distribution inégale 
des biens culturels et celle de la mise en place d’une manière d’être, pure ou puriste, rattachée à 
un style de vie et au sommet d’une hiérarchie de goût, « dont une certaine conception de l’art 
représente l’épiphanie » (Bellavance et al. 2004 : 28). Qui dit hiérarchie et distribution inégale 
des biens culturels dit rapports de force entre les différentes classes de goût. Pour étudier ces 
rapports, il faut d’abord connaître les différents groupes concernés pour mieux comprendre leur 
importance. Pierre Bourdieu (2007 : 548) divise la société en deux groupes : les classes 
dominées, incluant les travailleurs (ouvriers, paysans et employés), et les classes dominantes, 
elles-mêmes divisées en deux classes, celle du pouvoir économique et politique, et celle des 
intellectuels et des artistes. Il existe donc dans le champ culturel un rapport de domination 
similaire au rapport de domination économique et politique que Bourdieu appelle l’imposition 
(sorte de violence symbolique). La classe dominante impose ses goûts et ses idées esthétiques à 
la classe dominée, dans un rapport de force qui se retrouve parfois même à l’intérieur des 
groupes la constituant. En effet, si la culture a une place bien distincte dans les activités sociales 
de la classe du pouvoir économique et politique, ce n’est jamais au détriment des autres activités 
jugées plus importantes, alors que les intellectuels sont plus près de l’art pour l’art, de l’art 
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comme réflexion sur le monde. La classe des intellectuels considère généralement le goût des 
bourgeois comme vulgaire et son appréciation de la culture comme un vernis, une 
reconnaissance et un plaisir plus ou moins distancié contribuant à l’ordre social. Cependant, 
Bourdieu souligne que si les intellectuels et les artistes (possédant plus de capital culturel) 
tendent à contester la bourgeoisie (mieux nantis en capital économique), cette contestation se fait 
à l’intérieur de certaines limites et est rarement subversive de l’ordre économique. Les relations 
sociales sont, dans cette perspective, en partie constituées par une guerre permanente du goût. 
Malgré le fait que la classe dominée pratique et apprécie sa propre vie culturelle et ne se soucie 
guère du raffinement de celle des dominants, elle n’en accepte pas moins la hiérarchie, imposée 
par la classe dominante, des activités artistiques auxquelles elle ne peut participer faute de 
moyens économiques et d’éducation.  
La violence symbolique prend forme dans l’imposition de la part des classes dominantes 
de leur conception du monde et de la culture aux classes dominées, par le biais des médias et des 
institutions scolaires. Bourdieu (2007 : 92) parle de l’aliénation culturelle des structures sociales 
qui se produit dans la dynamique entre la classe dominante et la classe dominée. Effectivement, 
la première se présente à la seconde comme un « en-soi », c’est-à-dire qu’elle formule 
l’information et les connaissances transmises comme étant la réalité des choses et non sa propre 
perception de celles-ci. Il décrit le rôle de l’enseignement dans la violence symbolique en 
soulignant qu’« il n’est pas de rapport hiérarchique qui ne tienne une part de la légitimité que les 
dominés eux-mêmes, lui reconnaissent de sa participation, confusément aperçue, à l’opposition 
entre l’“instruction” et l’ignorance » (2007 : 452). On peut ainsi observer comme l’un des effets 
de la domination, la tendance de la classe dominée de reproduire, à l’aide de substituts, les 
éléments culturels de la classe dominante. La première se laisse imposer la définition des biens 
dignes d’être possédés par la seconde, phénomène que Bourdieu appelle la dépossession. Celle-ci 
s’opère également sur le plan du statut d’appréciateur de la culture, en réduisant « les hommes 
ordinaires […] au rôle du fan, limite caricaturale du militant, voué à une participation passionnée 
[…], mais passive et fictive qui n’est que la compensation illusoire de la dépossession au profit 
des experts » (2007 : 450). L’auteur souligne que les pratiques populaires ont pour principe le 
choix du nécessaire, réduisant leurs goûts à la simplicité et à la modestie qui sont associées à leur 
position sociale. L’un des signes les plus évidents de cette aliénation des classes dominées se 
retrouve dans le principe de conformité (seule norme explicite du goût populaire selon Bourdieu) 
 19 
 
qui pousse ses membres à procéder à des rappels à l’ordre au sein même de leur communauté, 
dans une sorte de « mise en garde contre l’ambition de se distinguer en s’identifiant à d’autres 
groupes » (2007 : 441-443). 
 Le rapport aux œuvres des publics de l’art tel que proposé par Bourdieu (2002 : 219-220) 
s’appuie sur le principe de la croyance collective dans la valeur du producteur et de son produit. 
Les œuvres n’acquièrent de la valeur que parce que, d’un commun accord, leurs regardeurs les 
investissent de propriétés spécifiques spéciales. C’est dans cette logique que les œuvres ne sont 
que les symptômes ou les effets des relations sociales qui leur préexistent; l’art étant une 
production sociale, il se trouve désinvesti de tout pouvoir d’action. Chez Bourdieu, tout est 
question de structure sociale et de rapports de force par lesquels les différents acteurs se livrent 
une lutte incessante du goût et du pouvoir de légitimation, sous-entendu par la supériorité de 
capital culturel et économique. Les choix esthétiques, déterminés par l’appartenance sociale et 
motivés par la recherche de comportements socialement distinctifs, ont pour résultat l’aliénation 
culturelle. Yves Michaud (1998), vingt ans après Bourdieu, affirme que la crise dans laquelle se 
trouve actuellement le monde de l’art est causée par l’irruption des goûts populaires dans un 
domaine conventionnellement gouverné par des goûts d’élite. Il est donc aisé d’établir que cette 
compétition pour faire valoir ses préférences et ses habitudes qui s’est mise en place dans les 
dernières décennies entre les différents publics, ébranle les rapports de force traditionnels décrits 
par Pierre Bourdieu dans La distinction.  
 Ainsi, les idées de Pierre Bourdieu sur la distinction et le goût nous permettent de dresser 
un premier portrait des publics et de saisir les fondements théoriques de la sociologie du goût. 
Cependant, elles sont en partie inadéquates à l’articulation d’une théorie valable pour le 
phénomène Ai Weiwei tel qu’il se présente dans le monde de l’art contemporain. En effet, notre 
cas d’étude fait éclater cette idée que l’art officiel est celui qui concerne uniquement un groupe 
d’élite défini. Ai Weiwei, reconnu par les acteurs les plus importants du monde de l’art 
contemporain, ne cherche pas à être hermétique, mais plutôt à créer des œuvres ouvertes et 
compréhensibles pour tous (Ai 2013: 32). Cette attitude est contraire à celle que l’on pourrait 
associer aux pratiques culturelles des classes dominantes. L’artiste chinois émet une contestation 
claire du gouvernement par le biais de moyens artistiques. Nombre de ses œuvres sont créées en 
fonction du public qu’il cherche à atteindre, et ce, le plus largement possible. À titre d’exemple, 
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lorsque Cheryl Haines, la conservatrice de l’exposition @Large, a demandé à Ai Weiwei ce 
qu’elle pouvait faire pour l’aider, il a répondu : « Vous pouvez faire connaître mon travail à un 
public plus vaste » (Agence France-Presse 2014). 
 
1.3   L’omnivorisme 
Selon Guy Bellavance (2004 : 55), « la contribution majeure de Bourdieu a été de 
montrer […] que les obstacles à la démocratisation des publics ne sont pas simplement d’ordre 
économique : ils relèvent aussi de la distribution du capital et de la formation de l’habitus ». Il 
critique cependant son approche qu’il considère trop dépendante du paradigme de l’aliénation et 
de la croyance, ce qui rend les individus et les publics complètement soumis aux rapports de 
force sociaux et les suppose dépourvus de toute capacité de réflexion. Il souligne que 
l’omnivorisme, ou l’« éclectisme branché », s’est principalement construit autour d’un retour 
critique sur les travaux de Bourdieu. Avant d’exposer ses propres conclusions, Bellavance 
procède à l’étude des travaux de Richard A. Peterson et d’Olivier Donnat pour tenter de préciser 
la définition de l’omnivorisme.  
Ces deux auteurs ont dégagé deux figures nouvelles de publics, respectivement celle de 
l’omnivore et celle du branché éclectique, et leur rapprochement pousse Bellavance à suggérer le 
remplacement de l’ancienne classe d’élite identifiée par Bourdieu par une nouvelle classe de 
goût (2004 : 28). Les résultats des analyses statistiques culturelles des deux chercheurs 
réaffirment la corrélation entre le milieu social et les pratiques culturelles, ainsi que le maintien 
de certaines inégalités d’accès à la culture. Cependant, ces analyses revisitent le lien entre 
identité culturelle et statut social, de même que la suprématie culturelle du goût pur pour l’art pur 
et la croyance docile de la classe populaire en la supériorité des goûts de la haute culture. 
Bellavance explique effectivement que « [l]a découverte de l’omnivorisme repose sur la 
supposition d’une évolution des comportements liés aux transformations des sociétés 
occidentales sur le plan de l’offre de répertoires et sur l’usage de ces répertoires par des publics » 
(2006 : 136).  
La thèse de Peterson et Kern (1996) est que plus le statut socio-économique s’élève chez 
un individu, plus son comportement de consommation culturelle se diversifie (par exemple la 
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musique). Peterson observe une évolution des publics dans ce passage des classes supérieures du 
snobisme intellectuel à l’omnivorisme (Peterson, 2004 : 150). Il définit trois classes de goût, le 
highbrow, le middlebrow et le lowbrow, qui sont l’équivalent du goût légitime, du goût moyen et 
du goût populaire chez Bourdieu. La classe la plus élevée chez Peterson, le highbrow, se définit 
toutefois par le fait qu’elle se consacre à la fois aux activités considérées comme les plus nobles 
et aux activités plus populaires. Cependant, la montée de l’omnivorisme observée par Peterson 
ne va pas dans le sens d’une démocratisation de la culture telle qu’annoncée par Michaud (1998) 
et entendue comme un accès plus facile à la culture pour tous. L’omnivorisme s’affirme plutôt 
comme le constat d’une diversification et d’un élargissement du répertoire et du goût des élites 
socio-économiques. Peterson et Kern (1996 : 905-906) expliquent cette nouvelle tendance par la 
transformation de la hiérarchie de valeurs, empreinte de plus de tolérance, ainsi que par l’impact 
des mouvements internes aux mondes de l’art qui diversifient la base esthétique de l’offre, et de 
l’évolution des frontières des groupes causée par la globalisation.  
L’omnivorisme expliqué par Peterson remplace la traditionnelle opposition entre culture 
populaire et culture d’élite par celle entre les univores et les omnivores. Suivant le même rapport 
de force constaté dans la structure sociale conçue par Bourdieu, l’omnivore est celui qui établit 
ce qu’est le bon goût et le bon usage de celui-ci. Peterson avance que le glissement des 
hiérarchies s’explique par la transformation du rapport au capital culturel entre les groupes 
sociaux. Il (2004 :150) soutient que la diversité est désormais le symbole d’un meilleur 
rendement symbolique que le goût exclusif (ou pur), elle est devenue la nouvelle stratégie de 
distinction, une redéfinition du bon habitus. Bellavance (2004 : 32) conclut sur les travaux de 
Peterson en indiquant que « loin de remettre donc totalement en cause le modèle de la 
distinction, la figure de l’omnivore viendrait plutôt complexifier l’image des qualités requises 
aujourd’hui pour assurer le succès des individus dans le champ culturel ». 
Olivier Donnat
4, quant à lui, présente l’évolution des publics de l’art vers un éclectisme 
branché. Alors que Peterson annonce un nouveau modèle de goût, Donnat limite la tendance 
omnivoriste à un très petit cercle social doté du capital culturel le plus élevé. Il s’intéresse à la 
mise en relation des pratiques culturelles avec le niveau de connaissances ou d’informations 
                                                          
4 Guy Bellavance se sert du texte suivant : DONNAT, Olivier (1994). Les Français face à la culture : de l’exclusion 
à l’éclectisme, Paris : Éditions La Découverte.  
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relatif à cette activité que possèdent les différentes catégories de la population. Il s’arrête donc 
davantage sur la distribution des biens culturels dans la population française plutôt qu’au goût 
lui-même et à ses usages (Bellavance et al. 2004 : 32), et procède à une analyse des 
comportements culturels des différents groupes. Il soutient que si les individus les plus éduqués 
et ayant le plus haut statut sont ceux qui ont les répertoires culturels les plus diversifiés, en terme 
de genres esthétiques, c’est parce qu’ils ont des connaissances plus larges du domaine culturel. 
Donnat montre bien que le lien entre le répertoire et une compétence culturelle inégalement 
distribuée se maintient. Il indique également que l’éclectisme est principalement le résultat « de 
l’action de forces sociales exogènes (les médias, la hausse du niveau de scolarité, la mobilité 
sociale ascendante, la croissance et la diversification de l’offre des produits culturels) » (cité par 
Bellavance et al. 2004 : 32). Il souligne également l’importance de prendre en considération que 
les gens, surtout ceux ayant un capital économique et culturel plus important, augmentent 
simplement leur consommation, que ce soit de l’art ou des autres produits en général.  
Si Donnat et Peterson se rejoignent pour identifier l’émergence d’un facteur 
générationnel que traduit une nouvelle solidarité culturelle (Bellavance donne l’exemple de la 
musique rock) qui transgresse les oppositions traditionnelles des classes, il est cependant clair 
que leurs positions diffèrent quant à l’évolution des publics de l’art. Bellavance met de l’avant 
quelques conclusions quant à la divergence de résultats chez Peterson et chez Donnat qui 
interrogent le sens de la distinction conventionnelle établi entre genre populaire et genre cultivé. 
D’abord, il souligne que le statut et la fonction de l’art ne sont pas nécessairement les mêmes en 
France et aux États-Unis, et que la consommation des œuvres d’art n’est pas toujours un 
marqueur de distinction. Ensuite, il pose l’hypothèse que l’omnivorisme pourrait être le signe de 
la confusion des chercheurs devant la frontière entre les formes de productions populaires 
commercialisées qui sont parfois institutionnalisées, et les formes de production cultivées 
institutionnalisées qui sont parfois commercialisées (2004 : 34). Finalement, il souligne la 
sensibilité de plus en plus fréquente des chercheurs à une incohérence des comportements qui a 
toujours prévalu, mais que nos modèles ou nos idéologies trop rigides empêchaient jusqu’à 
maintenant d’envisager. 
Selon Guy Bellavance (2004 : 55-56), les recherches de Richard A. Peterson et d’Olivier 
Donnat permettent un affinement de la figure de l’omnivore; de là, on peut conclure que 
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l’omnivorisme lui-même peut se distribuer inégalement au sein d’une même élite. Nous pouvons 
y voir la conséquence d’une distribution inégale des biens culturels, mais également la 
différenciation des habitus. Bellavance, par son analyse de l’omnivorisme, nous amène surtout à 
reconsidérer l’idée de capital culturel pour la transposer dans la société actuelle, où elle revêt un 
caractère plus « multiculturel »
5
 et dynamique. Il nous invite également à observer la formation 
et la différenciation des habitus en prenant en considération le contexte et les registres de 
légitimation des individus. L’auteur nous propose de lier le thème de l’omnivorisme au 
multiculturalisme (par opposition aux schèmes classiques de la démocratisation de la culture) qui 
offre tout autant de possibilités différentes. En effet, la mobilité sociale caractéristique des 
dernières décennies pourrait être responsable de la plus grande diversité des classes sociales et 
par le fait même, de l’hétérogénéité socioculturelle et du brouillement des frontières de goût qui 
en est ressorti (Bellavance et al. 2004 : 36). Finalement, si « la diversification des répertoires 
n’implique sans doute pas la démocratisation des structures des publics d’art [, e]lle invite 
néanmoins à envisager l’existence d’un système de hiérarchies culturelles enchevêtrées, 
rivalisant en légitimité, et dont le goût impur est à la fois le marqueur et le générateur 
(Bellavance et al. 2004 : 56) ». 
 
1.4   La réception des œuvres et l’amateur actif  
Si les recherches de Guy Bellavance sur l’omnivorisme nous permettent d’observer une 
évolution dans la réflexion sur les publics de l’art depuis Pierre Bourdieu, elles demeurent 
cependant dans un cadre théorique similaire à celui employé dans les travaux de ce dernier, soit 
une sociologie critique du goût. Ce type d’approche tend à faire du public un acteur relativement 
passif, dont les goûts et les pratiques culturelles sont restreints par son habitus et son capital 
culturel. Cependant, le public de l’artiste Ai Weiwei, comme nous le concevons, se distingue par 
une participation très enthousiaste à l’activité artistique au sens large, et c’est ce qui nous pousse 
à faire appel à la sociologie du goût d’Antoine Hennion, caractérisée par une pragmatique de 
l’amateur. De plus, l’omnivorisme n’envisage pas la possibilité chez un individu d’une 
coexistence entre une spécialisation du goût et des intérêts plus vastes se développant et se 
                                                          
5
 Terme utilisé par Guy Bellavance (2004 : 36). 
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manifestant selon les contextes culturels dans lesquels il se trouve. En effet, « le modèle de 
l’omnivore ne nous dit en rien comment le consommateur combine et valorise les différents 
aspects de son répertoire, ni comment il met en œuvre les diverses dimensions de son capital 
culturel » (Bellavance et al. 2004 : 36). 
Selon Hennion, la sphère sociale dans laquelle évolue l’individu est variable et la société 
est interactive et progressive. Il se place donc en opposition avec Pierre Bourdieu, pour qui 
l’ordre social et ses rapports de forces préexistent et structurent toutes les relations des divers 
acteurs. La sociologie de la médiation (Hennion 2007), à laquelle nous nous intéresserons plus en 
profondeur dans les prochains chapitres, nous permet de saisir cette vision du collectif comme 
étant en constante reformulation par ses différentes composantes. Hennion refuse une sociologie 
où l’amateur est réduit à la passivité dans ses activités culturelles. Selon lui, la sociologie critique 
menée par Bourdieu crée des attachements improductifs, car « les objets sur lesquels ils portent 
ne sont que des signes arbitraires, les sujets qui croient aimer ne font que reproduire la hiérarchie 
des positions sociales. Le goût est le masque posé par la culture sur la domination » (2003 : 288). 
C’est cette relation entre les pratiquants et leurs pratiques culturelles que Hennion appelle 
attachement. Il en détermine la nature selon son contexte de formation, de même que 
l’expérience vécue à travers elle par l’amateur. Il présente ainsi sa manière de considérer le 
goût : 
Non comme une propriété, un attribut fixe dont la sociologie doit rendre 
compte en lui trouvant des déterminants externes, mais comme une 
pratique, une activité collective avec des objets, un « faire ensemble » 
passant par des savoir-faire et n’ayant de sens qu’à cause des « retours » 
que les participants en attendent. (Hennion 2004 :10) 
Hennion (2003 : 288) conçoit le goût comme une activité réflexive qui permet de redonner son 
importance « à ce qui arrive à travers les attachements, à ce qu’ils permettent de produire, tant du 
côté des objets que du côté des collectifs, des relations aux autres et à soi, et des amateurs eux-
mêmes » (capacité créatrice, procédures d’appréciation, etc.). L’expérience de l’amateur n’est 
pas, comme la sociologie critique le prétend, une application inconsciente des cadres préétablis 
des goûts que l’on peut rapporter ensuite à leurs déterminations sociales (2004 : 10). Hennion 
propose plutôt de réfléchir à une sociologie pragmatique du goût comme compris en tant 
qu’activité productive des amateurs, où la notion de réflexivité est centrale (2003 : 290-291). En 
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effet, les résultats de l’appréciation artistique (goût, plaisir) sont l’aboutissement d’une pratique 
corporelle, collective et instrumentée, réglée par des méthodes sans cesse renouvelées par les 
amateurs eux-mêmes. Hennion distingue quatre composantes du goût qui entrent en relation avec 
tout attachement, en le structurant de même qu’en le redéfinissant de façon continuelle : le 
rapport à l’objet goûté; l’appui sur un collectif d’amateurs; la constitution d’un dispositif 
technique (conditions favorables à l’activité); le corps qui ressent par l’entrainement de soi 
(2004 : 11). Nous reviendrons sur les applications de ces composantes plus tard, car il convient 
d’abord de dresser le portrait du grand amateur, figure centrale cette théorie. Voici de quelle 
manière Antoine Hennion et Geneviève Teil présentent le type de public de l’art qui les intéresse 
particulièrement : 
Les grands amateurs, ceux-là mêmes qui, aux yeux de la sociologie 
critique, sont les plus suspects d’aveuglement sur le sens de leur amour, 
ont été au centre de nos recherches, dans la mesure où ce sont eux qui 
ont le plus clairement explicité et critiqué collectivement les modalités et 
les conditions de succès de leur passion » (Hennion et Teil 2003 : 2).  
Dans la même ligne de pensée, Hennion (2004 : 15) ajoute que l’amateur, très au courant des 
débats sociologiques sur sa pratique et sur l’authenticité de ses goûts, se construit lui-même des 
méthodes d’appréciation très précises et strictes, appuyées sur des mécanismes d’objectivation et 
d’analyses. Le sociologue veut faire ressortir à quel point le goût est outillé et social, chose que 
l’observation du grand amateur permet de dégager plus facilement que celle de l’amateur 
passager.  
 Selon Hennion (2003 : 293), les œuvres sont considérées comme des agents actifs, des 
médiateurs qui peuvent être bien sûr transformés par l’action d’autres médiateurs et acteurs, mais 
sont aussi opératrices de transformation : « [l]es objets sont des entités à éprouver, qui se 
découvrent dans et par le travail du goût, indissociables de l’activité collective et historique » 
(2003 : 294). On s’éloigne donc ici définitivement de la pensée de Bourdieu surtout liée à la 
croyance. Hennion souligne que le goût commence avec la confrontation au goût des autres, 
c’est-à-dire qu’il n’existe pas d’appréciation tant que l’amateur est seul face aux objets. Le 
collectif est donc un point de départ obligé, car il permet « d’anticiper ses propres inclinaisons et 
de prendre quelques garanties, en déléguant en partie son jugement à ceux qui ont plus 
d’expérience que soi » (2003 : 296). Les œuvres, pour revenir à cette idée de médiation, sont déjà 
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actives et présentes dans le jugement des autres, étant donné l’expérience qu’ils en ont eue. Ces 
échanges de connaissances et d’expériences, favorisant la création d’un goût élaboré, permettent 
aux grands amateurs de développer une compétence pour apprécier l’œuvre d’art (2003 : 297). 
Pour Hennion, le goût est une activité hautement outillée qui se réalise par le biais de dispositifs 
matériels et de conditions d’appréciation établies par les amateurs. Ces dispositifs permettent 
également au sociologue d’observer plus facilement certains effets des pratiques culturelles 
comme le plaisir et l’émotion, car ils servent souvent de support à la mise en mots de ces effets. 
La sensibilité à des différences de qualité dans la pratique artistique s’acquiert avec le temps, il 
faut s’engager avec son corps dans la relation avec l’objet en cause. L’observation de cet 
engagement du corps et de l’esprit pose évidemment problème à la sociologie, car son compte-
rendu est fondamentalement subjectif et personnel. « Le corps ressentant n’est pas un donné, un 
objet physique autonome et préexistant à quoi il suffirait d’incorporer une formation. Le corps 
est créé par le goût qui s’empare de lui, mais qu’il réalise, tout autant » (2003 : 300). Hennion 
préconise le mot « exercice » pour parler de l’activité du corps qu’il propose de considérer 
comme une sorte d’entraînement à la faculté d’appréciation, une idée parfaitement en accord 
avec ce que nous avons observé jusqu’ici sur l’amateur. 
Cette nouvelle envergure du spectateur et la formation d’un public actif et volontaire, sont 
ce qui est particulièrement intéressant dans l’étude du grand amateur. S’il y a toujours eu des 
« professionnels » des pratiques culturelles, ces grands amateurs développent pour leur part une 
compétence nouvelle, élaborée à travers les attachements et les composantes du goût, ce qui 
produit de nouvelles sensibilités, individuelles et collectives. 
Ce que les grands amateurs permettent d’observer plus facilement, grâce 
à leur haut niveau d’engagement dans une pratique particulière, c’est 
tout simplement un catalogue des techniques sociales qui nous rendent 
aptes à produire et à corriger continument une relation créative aux 
objets, aux autres, à nous-mêmes, quelque chose comme une présence 
pragmatique au monde que nous nous faisons et qui nous fait (Hennion 
2003 : 304). 
 
La conception des publics et du goût proposée par Hennion est sans doute la plus proche 
de celle applicable au cas d’Ai Weiwei. En effet, cette approche du goût, du spectateur et de 
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l’œuvre comme des éléments actifs et interactifs, est tout à fait en accord avec nos observations 
concernant les publics de l’artiste. Cette dimension de l’activité nous pousse à considérer qu’il 
existe une concordance possible entre la figure du grand amateur et celle d’un nouveau public 
que l’on retrouve dans le cas d’Ai Weiwei, que nous qualifierons d’« élargi ». Par ce choix de 
terme, nous entendons un public qui n’est pas composé de spécialistes ou de grands amateurs, 
mais qui est tout aussi engagé dans sa pratique culturelle, ce qui le distingue également du public 
de type occasionnel (Ancel et Pessin 2004). Nous pouvons tenir pour admis que ce public fait 
partie des visiteurs des expositions de l’artiste, mais selon nous, ce n’est pas dans ce type de 
pratique qu’il se démarque et trouve son essence. À la suite d’Antoine Hennion, nous pensons 
que le cas d’Ai Weiwei donne naissance à une certaine pragmatique de l’amateur, mais adaptée à 
l’ère d’Internet. Selon nous, le public élargi d’Ai Weiwei est celui qui agit sur Internet, où 
l’artiste est lui-même extrêmement actif. Les comptes personnels de l’artiste sur des médias 
sociaux comme Instagram et Twitter (@aiww) recensent un nombre très important d’abonnés 
(respectivement plus de 176 000 et 300 000 abonnés
6
) qui interagissent entre eux et également 
directement avec l’artiste. À titre d’exemple d’interaction autour d’une œuvre entre ce type de 
public et l’artiste, nous pouvons mentionner la pratique journalière de l’artiste de publier une 
photographie du panier d’un vélo rempli de fleurs installé devant son studio sur Instagram. 
Amorcée en novembre 2013, cette œuvre était en constante évolution et s’est perpétuée par 
l’artiste jusqu’à ce qu’il retrouve son passeport7, confisqué par les autorités chinoises depuis avril 
2011. Tous étaient invités à commenter ou à partager ces photographies, de même qu’à y 
répondre par des œuvres similaires, ce que plusieurs milliers d’amateurs ont fait8.  
Le type de public multiforme auquel donnent lieu les œuvres à caractère interactif propre 
au cyberespace semble échapper à toute tentative de description générale. C’est l’une des 
propriétés d’Internet de réunir dans un même lieu virtuel des individus de tous cercles sociaux 
confondus. Ce que les individus qui composent le public élargi ont en commun en ce qui 
concerne notre cas d’étude, c’est l’intérêt et l’engagement qu’ils manifestent envers la personne 
d’Ai Weiwei et envers son art. C’est dans cette activité et cette implication virtuelle que ce 
public élargi se distingue et prend toute son importance. L’artiste lui-même considère que le 
                                                          
6
 Données accessibles sur https://www.instagram.com/aiww/?hl=fr et https://twitter.com/aiww?lang=fr, consultés le 
2 décembre 2015. Ils étaient au nombre de 95 000 (Instagram) et de 268 000 (Twitter) le 4 février 2015. 
7
 Le passeport de l’artiste lui a été rendu par le gouvernement chinois le 22 juillet 2015.  
8
 Informations consultées le 19 décembre 2015 sur la plateforme Twitter selon le hashtag #flowerforfreedom. 
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temps qu’il passe à bloguer et à écrire sur les médias sociaux fait partie intégrante de sa 
production artistique, car son point de vue et son mode de vie sont ses œuvres les plus 
importantes (Osnos 2010).  
 
1.5   Internet et l’apparition d’un nouveau public 
Selon Dominique Cardon (2010), la principale incidence d’Internet sur la société a été 
d’élargir l’espace public, car il permet de communiquer davantage et plus rapidement, et en outre 
de transformer la nature même de la démocratie. En effet, il enlève aux professionnels le 
privilège de l’accès à la publication et marque l’apparition d’une grande quantité d’amateurs et 
non-amateurs dans l’espace public. Internet provoque l’ouverture de l’espace public « à 
l’intervention plus active des individus parce que les manières d’être changent : chacun 
manifestera aux autres sa singularité pour la faire reconnaître » (Cardon 2010 : 11) et, par le fait 
même, il en ressort une augmentation des formes de visibilité du particulier. Cardon souligne 
qu’« Internet ouvre une scène sur laquelle la société se donne en représentation » (2010 : 99). 
Cardon déclare que les individus ont pu s’émanciper sur et grâce à Internet, ce qui est 
particulièrement intéressant lorsque nous considérons le cas de la Chine, dont l’espace web est 
fortement soumis à la censure. Certains sujets, comme le massacre de la place Tian’anmen et Ai 
Weiwei, sont complètement éliminés des moteurs de recherche dans un effort de contrôle de 
l’information du gouvernement chinois. La nature même d’Internet prévient une complète 
censure, de telle sorte que les internautes chinois parviennent tout de même à échanger de 
l’information avec d’autres internautes localisés ailleurs dans le monde. Cardon (2010 : 20) 
souligne que la création en 2001 de la licence des Creative Commons par Lawrence Lessig a 
transformé la relation des œuvres d’art aux publics, en permettant une culture du partage, de 
l’échange et de la collaboration, directe ou indirecte. Selon lui, Internet met en relation le monde 
de la production d’information et celui de sa réception, il favorise la circulation de cette 
information tout en visant une plus grande transparence des sociétés. Il ajoute : 
Il [Internet] pose des défis redoutables aux producteurs d’informations, 
aux détenteurs de la propriété intellectuelle, aux politiques de 
communication des entreprises, des institutions et des partis. Il invente 
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des formes inédites de partage du savoir, de mobilisation collective et de 
critique sociale (Cardon 2010 : 8). 
La généralisation de l’accès à Internet a entraîné l’apparition de nouveaux publics, moins 
dotés en capital culturel, et une intensification de la communication entre les personnes. Les 
individus s’expriment désormais plus librement sur divers sujets et tendent à se regrouper selon 
des traits et des intérêts communs, ce qui est particulièrement observable depuis l’apparition des 
médias sociaux (Cardon 2010 : 29-31). Les médias sociaux comme Twitter permettent 
d’atteindre et de réunir un très large public, hétérogène tant géographiquement et socialement 
que culturellement. Tout comme il n’y a pas qu’un seul public de l’art, il n’existe pas de public 
général sur Internet, mais bien des publics qui se forment et s’engagent dans des activités 
présupposant des manières d’être et des centres d’intérêt commun sur lesquels se construisent 
leur identité (Cardon 2010 : 67-72).  
 Une autre hypothèse que nous souhaitons soulever est que, parmi ce nouveau public 
élargi d’Ai Weiwei, se retrouve une proportion des personnes qu’Ancel et Pessin (2004) 
qualifient de non-publics. Les non-publics se définissent comme les individus n’ayant pas accès 
aux œuvres, en raison de contraintes, de restrictions ou d'une insuffisance de capital culturel et 
scolaire pour les apprécier (Lacerenza dans Ancel et Pessin 2004 : 41-42). Ce groupe comprend 
également ceux qui refusent le contact avec les œuvres d’art, par action volontaire ou par 
désintéressement. Ce sont les grands absents des publics de l’art. Nous pensons que l’artiste 
réussit à susciter l’intérêt des personnes de ce groupe qui n’a pas accès aux œuvres par manque 
d’éducation adéquate, grâce dans un premier temps à son utilisation d’Internet et, dans un second 
temps, par le contenu même de ses œuvres. Selon nous, il est possible d’envisager qu’une partie 
du public d’Ai Weiwei ne soit pas à la base un public de l’art, c’est-à-dire qu’elle n’est pas 
spécifiquement intéressée par sa pratique artistique. Ces individus seraient davantage intéressés 
par la personne d’Ai Weiwei, par son histoire et ses accomplissements, par le message qu’il 
véhicule à travers sa production qu’à la qualité esthétique de celle-ci. Ils constitueraient donc, par 
défaut, une partie du public de ses œuvres. Nous croyons que ce public serait principalement 
présent et actif sur Internet où énormément d’informations concernant l’artiste circulent 
régulièrement. Une certitude demeure, comme le souligne Séverine Arsène : 
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En choisissant ce répertoire d’expression, Ai a quitté le monde élitiste de 
l’art contemporain pour se rapprocher du mouvement de protestation 
plus populaire qui se développe sur Internet. […]. Ai a en fait rompu 
avec l’autonomie du monde artistique pour faire le lien avec un espace 
public en formation sur Internet, où les enjeux politiques sont de plus en 
plus présents (2011 : 8). 
L’artiste a très rapidement intégré la dimension d’Internet à sa pratique artistique, en utilisant son 
langage. À titre d’exemple, l’œuvre He Xie (2010) (Fig. 2) a été créée lorsque les autorités ont 
détruit son atelier à Shanghai. Son origine provient de l’expression chinoise hexie veut dire 
« crabe de rivière », mais qui est aussi un homophone de « harmonie », un mot-clé pour le parti 
communiste chinois selon lequel l’objectif d’une société harmonisée justifie l’usage de la 
censure. « Lorsqu’un billet est censuré sur un forum, les internautes disent qu’il est “harmonisé” 
et ils utilisent le crabe comme métaphore de la censure et de la propagande » (Arsène 2011 : 6). 
C’est un exemple de la manière dont Ai Weiwei participe à cette forme spécifique de culture 
populaire qui, si elle n’est pas dissidente, demeure certainement critique. Plusieurs des œuvres de 
l’artiste, articulées pour l’Internet ou non, sont de nature intégrative, c’est-à-dire qu’elles 
nécessitent, ou encouragent du moins, la participation du public. Par exemple, dans le cadre de 
son exposition On the Table
9
 au centre d’art Virreina de Barcelone, il a envoyé une grande table 
et dix chaises qui appartenaient à son atelier de Beijing et autour de laquelle il a tenu ses 
réunions avec ses collaborateurs au cours des 15 dernières années. Les visiteurs sont invités à y 
prendre place et à publier des photos en ligne accompagnée de #AWWOnTheTable. Ces photos 
sont intégrées à l’œuvre même à l’aide de tablettes électroniques et au site web du centre d’art 
également. L’artiste propose ainsi une œuvre en constante évolution où le spectateur se trouve lui 
aussi dans une position créatrice. La contribution du public est en effet un élément-clé de 
plusieurs œuvres de l’artiste. Il a par exemple mis sur pied aiflowers.org, un site web où le 
visiteur peut créer une fleur à l’aide de ronds colorés, destiné à sensibiliser les internautes aux 
victimes du tremblement de terre du Sichuan de 2008. 
 
                                                          
9
 Cette exposition s’est déroulée du 5 novembre 2014 au 1er février 2015 et proposait une rétrospective de l’artiste à 
partir de ses années à New York jusqu’à aujourd’hui.  
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Ai Weiwei représente vraisemblablement la parfaite adéquation entre l’art, l’activisme et 
les médias. Sa pratique artistique et sa vie personnelle et politique sont, depuis quelques années, 
confondues et nous pensons que cette caractéristique suscite l’intérêt de différents types de 
publics, des mieux nantis aux moins bien dotés en capital culturel.  
Proches de cette idée d’amateurs actifs aux goûts divers développée par Antoine Hennion, 
les publics d’Ai Weiwei se caractérisent par un niveau d’implication très élevé dans sa pratique 
artistique. Nous avons analysé cet engagement dans le contexte présent d’Internet et des réseaux 
sociaux qui offre de nouvelles possibilités d’actions à l’artiste et à son auditoire, de même qu’il 
leur permet d’entrer directement en contact l’un avec l’autre. Les pratiques culturelles de ce 
public élargi se manifestent en grande partie sur le web où elles trouvent une résonance dans la 
communauté des fans d’Ai Weiwei, en plus d’un lien d’appartenance avec elle. Par un appel aux 
valeurs de la liberté d’expression et du respect des droits de l’homme, l’artiste chinois s’assure 
de formuler un discours pouvant être compris par tous, et en organisant une part de ses activités 














2. LES INSTANCES DE LÉGITIMATION 
 
Au beau milieu de la période moderne de l’art, Marcel Duchamp perturbe les conventions 
esthétiques en place à cette époque en présentant un ready-made, c’est-à-dire un « objet usuel 
promu à la dignité d'objet d'art par le simple choix de l'artiste » (Breton et Éluard 1938 : 23). Ce 
nouveau type d’œuvre d’art, nécessitant le minimum sinon aucune intervention physique de 
l’artiste, transforme également la définition de la pratique artistique. « L’artiste n’est plus celui 
qui fait, mais celui qui choisit » (De Duve 1977 : 21). Ce que Duchamp a surtout mis en lumière 
avec le ready-made, ce sont les conditions requises pour qu’un objet accède au statut d’œuvre 
d’art. Ces paramètres sont la présence d’un objet, d’un auteur, d’un public et d’un lieu 
institutionnel prêt à accueillir cet objet, à l’attribuer à un auteur et à le communiquer à un public 
(De Duve 1977 : 21). Une fois conjuguées, elles permettent l’existence de l’art tel que nous le 
concevons aujourd’hui. Ainsi, comme le signale Heinich (2014 : 200), ce qu’il nous faut retenir 
du ready-made est ce geste de Duchamp de réduire l’œuvre d’art à la phrase qui la consacre, soit 
« ceci est de l’art ». Avec une œuvre comme Fountain (1917), l’artiste met aussi en évidence que 
cette consécration, ce n’est pas l’artiste qui possède l’autorité de la prononcer, mais bien la figure 
institutionnelle.  
De ces conditions historiques, un élément semble actuellement manquant. Où est passé le 
public? La place du(des) public(s) a peu à peu perdu de son importance dans l’appareil de 
reconnaissance du monde de l’art contemporain. La faute en est sans doute à la nature même de 
l’art contemporain, qui semble difficile d’accès pour les non-initiés. La difficulté se trouve, 
comme le souligne Marc Jimenez (2005 : 24), dans le fait que « le public ignore les règles du jeu 
de l’art contemporain, [car] elles sont la propriété exclusive d’un réseau d’experts et de décideurs 
institutionnels ou privés, soumis aux impératifs du marché de l’art, de la promotion médiatique et 
de la consommation culturelle ». Le manque de références et de repères contribue à tenir le(s) 
public(s) à distance et à renforcer ce sentiment de « n’importe quoi » dont nous parlions dans le 
premier chapitre. Une scission quant aux conceptions de ce que doit être l’art semble se 
manifester entre les acteurs du monde de l’art et ceux du monde ordinaire. Cette mise à l’écart 
du(des) public(s) se confirme également lorsque l’on prend en considération les instances de 
légitimation de l’art contemporain. Bien qu’une attention de plus en plus importante soit portée 
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aux publics au sein des institutions, en accord avec la mission éducative de celles-ci, 
l’assentiment du public n’est pas requis pour que l’art puisse s’appeler de l’art.  
Ainsi, si les publics sont mis hors-jeu quant à l’évaluation artistique, qui donc détient le 
pouvoir de déterminer la qualité, et par le fait même, le succès des œuvres? Certes, la question de 
la valeur artistique est une des considérations les plus fondamentales du monde de l’art encore 
aujourd’hui. Si, en régime d’art moderne, la question qui se posait généralement était celle de la 
qualité esthétique de la production artistique, dans le cas présent c’est le statut même de l’objet 
qui est remis en question, à savoir s’il s’agit d’une œuvre d’art ou non. Par conséquent, l’art 
moderne s’est vu ponctué de critères esthétiques spécifiques, alors qu’un certain flou théorique 
entoure la production actuelle de l’art. Dans un tel contexte, qui possède le pouvoir de 
sanctionner l’art en tant qu’art? Quelles sont les instances de légitimation et comment 
s’organisent leurs activités ? Quelles sont les voix les plus puissantes, quelles sont les figures 
incontournables et dominantes parmi les divers acteurs du monde de l’art contemporain ? Ce sont 
à ces questions que nous tenterons de trouver une réponse dans ce deuxième chapitre, par l’étude 
des figures et des lieux formant les instances de légitimation, et de leurs actions et pouvoirs 
respectifs dans l’univers de l’art. Nous questionnerons également la notion d’internationalité de 
l’art contemporain et placerons l’artiste Ai Weiwei en contexte dans cet appareil de la 
reconnaissance artistique. 
 
2.1   Une définition du régime d’art contemporain 
Afin de comprendre les systèmes de légitimation de l’art contemporain, il faut d’abord et 
avant tout être en mesure de saisir ce que le mot contemporain signifie et implique. De plus, afin 
d’arriver à voir par quels mécanismes la réputation d’un artiste et la reconnaissance de son œuvre 
sont instituées, il faut mettre au clair les conditions requises aux yeux des spécialistes de l’art 
pour être digne de ce label. Pour ce faire, nous utiliserons la théorisation faite par Nathalie 
Heinich (2014) de ce qu’elle appelle les « paradigmes de l’art ». Cette manière de procéder nous 
permettra également de revenir sur les idées d’Yves Michaud (1998) par rapport à la crise de 
l’art contemporain, dont nous avons discuté au premier chapitre. Pour comprendre la spécificité 
de l’art contemporain, nous effectuerons une comparaison entre ses caractéristiques propres et 
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celles de l’art moderne. Nous répèterons le même exercice lorsque nous aborderons la question 
des instances de légitimation et de leurs acteurs respectifs.  
Selon Jimenez (2005 : 21), le réel conflit que l’art connaît depuis une trentaine d’années 
ne se rattache pas tant aux frontières de la création, mais plutôt à « l’inadéquation des concepts 
traditionnels – art, œuvre, artiste, etc. – à des réalités qui, apparemment, ne leur correspondent 
plus ». Heinich (2014 : 25) avance que cette situation de crise « met en évidence la mise en place 
d’un nouveau paradigme artistique ». Un paradigme est « une structuration générale des 
conceptions admises à un moment donné du temps à propos d’un domaine de l’activité 
humaine » (Heinich 2014 : 42-43). Ainsi, lorsqu’une innovation conceptuelle tel que l’art 
contemporain se développe, elle entre en conflit avec le paradigme dominant présent à cette 
époque, c’est-à-dire moderne. Un paradigme ne peut s’implanter que par une rupture avec la 
position précédemment établie. Cette théorie s’accorde avec les conclusions de Michaud (1998 : 
214) quant à la crise de l’art contemporain : « [i]l ne s’agit pas d’une crise de l’art en tant que tel 
et des pratiques artistiques, toujours plus nombreuses et diversifiées, mais plutôt d’une crise de 
notre représentation de l’art – et celle-ci est même double : elle touche le concept d’art et la place 
de ce dernier dans la culture ».  
Comment se décrivent les paradigmes moderne et contemporain? Le paradigme moderne 
se construit autour de la conception de l’art comme l’expression de l’intériorité de l’artiste, où le 
caractère personnel et subjectif de sa vision doit transparaître. Cet art, créé à partir de matériaux 
traditionnels, doit également transgresser les canons artistiques classiques, et se fonde 
principalement sur les valeurs d’authenticité et de singularité (Heinich 2014 : 50). L’œuvre se 
concrétise dans le geste qui est la manifestation du corps de l’artiste et de ses sensations 
personnelles. Le paradigme contemporain quant à lui repose sur la transgression des frontières et 
des critères de la notion même d’art (Heinich 2014 : 50). Cette transgression se distingue de celle 
opérée dans l’art moderne par la nature systématique de son application, pouvant aller du cadre 
esthétique jusqu’aux cadres disciplinaires et moraux. Les œuvres d’art contemporain sont créées 
à partir de nouveaux médiums telles que la vidéo, la performance et l’installation. Comme le fait 
remarquer Heinich (1999 : 111), l’art contemporain « tend à opérer un déplacement de la valeur 
artistique, qui ne réside plus tant dans l’objet proposé que dans l’ensemble des médiations qu’il 
autorise entre l’artiste et le spectateur ». L’œuvre Fountain de Duchamp est évidemment un 
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excellent exemple de cela, car une grande partie de son intérêt réside dans l’incroyable 
abondance de réactions qu’elle a suscitées. Les incompatibilités entre ces deux paradigmes font 
en sorte que les discussions entre les partisans de chacun demeurent en général vaines, car ils ne 
peuvent être convaincus du bien-fondé des arguments de l’autre. Heinich (2014 : 49) précise que 
« la querelle est quasiment irréductible du fait que, toute preuve n’ayant de sens que par rapport 
au paradigme en lequel elle s’inscrit, elle ne vaut plus dans celui en fonction duquel raisonne 
celui qu’elle est censée convaincre. La seule solution est la conversion ». Cependant, il n’existe 
pas de frontières étanches entre les périodes moderne et contemporaine. Il faut plutôt considérer 
qu’il existe une continuité de l’une dans l’autre et que les artistes ne se cantonnent pas à l’un ou 
l’autre de ces paradigmes. 
« La difficulté à référer une œuvre à des critères de qualité stabilisés explique en partie le 
glissement vers un marché de notoriété où c’est le nom de l’artiste qui sert de critère de jugement 
plus que la qualité de telle ou telle pièce » (Heinich 2014 : 256). Ce que fait ressortir Heinich 
dans cette affirmation est la tendance de l’art contemporain à se rapprocher de la culture de la 
célébrité. On remarque dans le monde de l’art une « starisation » de quelques artistes qui 
dominent à la fois sur le marché et dans le milieu institutionnel, et dont la réputation dépasse 
même les frontières de la sphère artistique. Cette logique de la célébrité, issue de la culture 
populaire, se conjugue étonnamment bien avec les penchants élitistes de ce milieu où 
l’exclusivité est synonyme de succès et de reconnaissance. À cette ébauche de définition, il nous 
faut également insister sur la dimension intrinsèque d’internationalité de l’art contemporain. 
L’insertion dans les réseaux internationaux de reconnaissance et de légitimation de la scène 
artistique est un critère incontournable de tout art souhaitant être désigné comme contemporain. 
Il est difficile de décrire l’art actuel, car il n’est « réductible ni à son usage de l’image, ni à son 
rapport au concept, ni à son recours aux objets » (Heinich 1998 : 328). Il semble échapper aux 
définitions conventionnelles des mouvements artistiques, basées sur l’attachement à une forme 
ou à un contenu, ce qui exige de la part de ceux cherchant à le promouvoir et à le légitimer une 
connaissance très spécialisée du contexte artistique l’entourant.  
L’art contemporain semble avoir pour effet de provoquer une spécialisation et une 
fermeture du domaine artistique. Cela tend à resserrer encore davantage le cercle déjà restreint 
des acteurs y interagissant qui sont fortement interreliés entre eux (Heinich 1998 : 271). Les deux 
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principales instances de légitimation, qui regroupent chacune plusieurs différents spécialistes, 
sont les institutions et le marché de l’art. Par les institutions, nous entendons particulièrement 
celles qui sont publiques, c’est-à-dire les musées de même que les centres d’art, dans lesquelles 
interviennent les conservateurs, les critiques et les commissaires d’expositions. Le marché de 
l’art inclut les galeries et les maisons de vente où l’on retrouve comme figures principales les 
marchands, les galeristes et les collectionneurs. Le travail de chacun de ces acteurs contribue à 
établir la valeur, tant symbolique que monétaire, des œuvres et des artistes. Les institutions et le 
marché travaillent à la fois en parallèle et de concert, particulièrement dans le cas d’artistes très 
reconnus comme Damien Hirst, Jeff Koons, Gerhard Richter ou Ai Weiwei. La théorie au cœur 
des travaux de Moulin (2009b : 31-32) est que « la constitution des valeurs artistiques 
contemporaines, au double sens esthétique et financier du terme, s’effectue à l’articulation du 
champ artistique et du marché » et que le prix est l’accomplissement de l’effort commun des 
spécialistes. Une fois que le prix est énoncé sur le marché, la circulation et l’internationalisation 
d’une œuvre sont facilitées. Le prix de cette même œuvre risque de s’élever si une réputation 
institutionnelle solide accompagne l’objet. Étant donné la difficulté de l’évaluation de l’art 
contemporain, la confiance dans le jugement des experts des institutions et du marché est 
absolument essentielle. L’incertitude quant à la valeur esthétique de l’art actuel renforce en effet 
l’importance du rôle de ces divers professionnels et des signaux de reconnaissance qu’ils 
produisent par leurs interventions dans les institutions et le marché. Le moindre doute peut 
mener à une perte de confiance pouvant provoquer une crise économique du milieu de l’art 
(Moulin 2009b : 41). Ce réseau d’actions et d’initiatives est d’ailleurs analysé par la sociologie 
de la médiation, que nous expliciterons ici à l’aide des travaux de Nathalie Heinich et d’Antoine 
Hennion.  
« Ce qui fait l’art contemporain, c’est l’insertion dans le réseau de l’art contemporain ». 
Par cette affirmation, Nathalie Heinich (2014 : 173) entre au cœur du concept de la médiation et 
de sa nécessité au sein de l’art contemporain. La médiation prend forme dans toute intervention 
entre une œuvre et sa réception. Il existe de nombreux types de médiations en art. Elles peuvent 
être verbales (articles, commentaires, livres, etc.), iconiques (reproductions), professionnelles 
(commissaires, critiques, conservateurs, etc.), institutionnelles (musées, galeries, centres d’art, 
etc.) ou objectales (cartels, cadres, catalogues, murs, etc.) (Heinich 2014 : 191). La sociologie de 
la médiation rend également visible l’ensemble des opérations et des acteurs qui relient une 
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œuvre à son public, quel qu’il soit. Elle met en évidence la réalité des médiateurs et l’impact de 
leurs actions respectives qui transforment la perception d’un objet au fil de la chaîne de 
légitimation qu’il traverse, de sa production jusqu’à sa réception (Heinich 1998 : 284). En effet, 
plus une œuvre s’éloigne des schèmes de compréhension traditionnels, plus elle aura besoin de 
dispositifs, donc de la présence de médiateurs multiples, pour être comprise et évaluée par ses 
destinataires. Les intermédiaires les plus actifs sont les médiateurs professionnels, car l’œuvre 
d’art ne trouve sa place en tant que telle que grâce à la coopération d’un réseau complexe 
d’acteurs. Ces derniers sont appelés les gatekeepers et agissent entre le monde ordinaire et le 
monde de l’art (Heinich 2014 : 191). Selon Hennion (2007 : 33), « les intermédiaires de l’art 
déplacent l’analyse d’une interrogation sur l’art lui-même à la restitution des moyens qui le 
composent et le font résister, empêchant qu’on puisse le faire et le défaire à son gré ». Ils 
permettent ainsi de révéler la complexité du monde de l’art et les divers mécanismes qui 
l’articulent et lui permettent de fonctionner. Heinich (2014 : 191) remarque que « [t]oute 
médiation est à la fois ce qui fait communiquer, positivement, et ce qui fait écran, négativement, 
c’est l’ambivalence constitutive des médiations ». Les différents médiateurs du monde l’art n’ont 
cependant pas le monopole de l’activité que leur fonction sous-entend (le critique d’art et 
l’écriture d’articles par exemple). Ils occupent tous plus ou moins des rôles multiples, car il 
n’existe pas de frontières imperméables entre la production et la réception. 
Les médiations en art contemporain sont principalement effectuées au sein des deux 
grandes instances de légitimation, c’est-à-dire les institutions et le marché de l’art. La place 
qu’occupent les institutions publiques dans le monde de l’art contemporain est de toute première 
importance et elles ont un poids considérable dans la balance des décisions et des processus de 
légitimation. Leur pouvoir d’action se manifeste sous plusieurs formes et est appliqué par 
différents types de spécialistes. En effet, les musées et les centres d’art participent activement à 
la reconnaissance des artistes en mettant sur pied des expositions. Les structures administratives 
de l’État et les musées offrent du financement aux écoles des beaux-arts de même que des 
formations, des résidences, des bourses et des ateliers aux artistes, contribuant à insuffler une 
certaine forme de vitalité et de renouvellement au monde de la création. Nathalie Heinich (1998 : 
261-262) accentue encore davantage l’importance des institutions en soulignant qu’ « [e]n 
stabilisant et en universalisant la valeur d’un objet, toute institution est un amplificateur des 
effets de valorisation : il n’est pas de nouveau paradigme sans conversion des institutions 
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artistiques aux nouvelles valeurs ». Ce pouvoir de légitimation est d’autant plus nécessaire dans 
le cas de l’art actuel, car celui-ci est, dans certains cas, en dehors des critères reconnus 
d’appartenance à l’art. Il doit alors plutôt s’appuyer sur des indices extérieurs à sa matérialité 
comme témoins de sa valeur, tels que l’achat par un musée, une exposition dans une grande 
galerie, un article dans une revue spécialisée, etc.  
Le relais vers des acteurs externes à la création est donc essentiel pour qu’une œuvre d’art 
contemporain et son auteur connaissent la notoriété. Les institutions publiques sont, selon 
Heinich (1998 : 331), les médiateurs les plus susceptibles d’intervenir entre une proposition et un 
public. L’intervention institutionnelle se produit très tôt, souvent au moment de l’élaboration 
créatrice, car elle constitue une condition sine qua non de sa réalisation. Les institutions 
publiques, dont les musées, sont chargées, à l’aide de fonds publics ou privés, d’acquérir, de 
conserver, d’étudier et d’exposer les œuvres. Les musées « exercent un puissant pouvoir 
d’accréditation par la définition, matérielle autant que cognitive, des frontières de l’art » 
(Heinich 1998 : 278). Parmi les institutions publiques et privées se distinguent des meneurs, les 
grands musées internationaux, qui s’associent souvent entre eux, en réseau au sein duquel 
circulent les mêmes expositions, et dont les sélections artistiques influencent celles des musées 
de moins grande envergure.  
Le marché de l’art et ses médiateurs, soit les galeries et les maisons de vente, se 
retrouvent régulièrement au centre des pôles du processus conventionnel de création et de 
réception des œuvres, soit entre les artistes et les collectionneurs. L’incertitude sur la qualité des 
œuvres associée à l’art contemporain constitue une spécificité essentielle du marché de l’art. Elle 
explique la nécessité du recours aux experts de ce milieu que sont les agents économiques du 
marché, tout comme c’était le cas avec les institutions. Cependant, les représentants du marché 
de l’art ne possèdent pas un pouvoir de consécration au même degré que les acteurs culturels, 
surtout dans le cas de formes artistiques conçues pour ne pas être récupérées par eux. La relation 
conflictuelle qui existe entre le monde de l’art et les questions monétaires, particulièrement 
évidente aux débuts de l’art contemporain (1970) où le succès commercial de l’artiste était 
dévalorisé, est à l’origine de cette situation (Heinich 2014 : 86). Ceci dit, cette tendance s’est 
estompée dans les années 1990, avec l’apparition d’un art monumental et sensationnaliste, dont 
les plus grands succès se sont manifestés sur le marché de l’art (Heinich 2014 : 223).  
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Les interventions sur le marché de l’art se font sur deux plans. Le marché primaire est 
celui des galeries et les œuvres qui y transitent proviennent directement de l’artiste, elles sont 
donc mises en vente pour la première fois. Il suppose un processus de vente appelé le gré à gré et 
n’implique aucun autre acteur que l’acheteur et le vendeur (marchand ou galeriste). Le marché 
secondaire est celui des ventes publiques et les activités commerciales exercées impliquent des 
œuvres en situation de revente, qui proviennent par exemple d’un collectionneur ou d’une 
institution publique. Il suggère davantage la vente aux enchères, et par le fait même, l’activité 
d’un acheteur, d’un commissaire-priseur et d’un vendeur (marchand ou collectionneur). Ces 
différents individus ont chacun des rôles et des pouvoirs dans le marché de l’art contemporain. 
Comme l’affirment Moureau et Sagot-Duvauroux (2010 : 42), c’est « [l’]éclatement 
géographique du marché, allié au besoin de combler le fossé qui s’est creusé entre la création et 
le public avec l’avènement de la convention d’originalité à la fin du XIXe siècle » qui a fait de 
l’intervention de médiateurs une nécessité sur le marché de l’art.  
Les structures et l’importance respectives du marché et des institutions se sont 
transformées entre le paradigme moderne et le paradigme contemporain, chacun prenant 
temporairement le dessus sur l’autre, et modifiant par le fait même les circuits de légitimation. 
La confrontation des réseaux traditionnels d’acteurs avec ceux de l’époque actuelle nous 
permettra de mieux saisir l’évolution de ces deux instances et des relations qui déterminent 
l’accès des artistes et de leurs œuvres à la reconnaissance du milieu de l’art.  
Le processus de légitimation artistique est caractérisé, dans le paradigme moderne, par le 
développement significatif du marché de l’art et le grand dynamisme de ses acteurs. Heinich 
(2014 : 211) note un manquement de la part des institutions envers les premiers modernes et les 
tendances innovantes du début du XXe siècle. Les acquisitions faites par les institutions étatiques 
et muséales étaient principalement effectuées en marge des circuits marchands et selon une 
logique décorative ou compassionnelle. Cette manière de procéder a aussi eu pour conséquence 
d’éloigner les acteurs institutionnels de la vie culturelle de l’époque, compliquant par la même 
occasion toute tentative de modernisation de leur part. Le dynamisme du marché de l’art se 
manifeste avec l’essor des galeries qui, en contact avec des collectionneurs privés, ont constitué 
la première instance de reconnaissance et le principal outil de consécration des artistes modernes. 
Avec l’art contemporain semble s’opérer une inversion de l’ordre moderne. L’introduction 
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officielle d’œuvres dans les institutions comme les ready-mades de Duchamp (un exemplaire de 
Fountain est acheté par le Philadelphia Museum of Art en 1950) et le soutien d’expositions par 
des fonds publics de l’État ou par les musées (exposition des expressionnistes abstraits au 
MoMA en 1951) manifestent une implication plus marquée de la part des instances culturelles du 
monde de l’art. La décision d’Alfred Barr de sélectionner plusieurs artistes rattachés à 
l’expressionnisme abstrait, comme Pollock et de Kooning, pour représenter le pavillon américain 
à la Biennale de Venise en 1950 témoigne également de la réappropriation de la part des 
institutions de leur position de découvreurs et de principal encadrement de l’activité artistique.  
Les innovations artistiques de la seconde moitié du XXe siècle ont nécessité un degré 
élevé de médiation, une opération dans laquelle les critiques se sont particulièrement démarqués. 
On peut bien sûr penser à Clement Greenberg et Harold Rosenberg qui ont fortement contribué à 
inscrire l’expressionnisme abstrait dans l’histoire de l’art. Par ces acteurs et par l’importance 
établie de leurs interventions, les musées d’art contemporain sont, selon Raymonde Moulin 
(2009b : 37), l’instance majeure de validation. Ils tracent la ligne entre ce qui sera considéré 
comme de l’art et ce qui ne le sera pas, de sorte que même les œuvres contestatrices de 
l’institution ont besoin de celle-ci et de son expertise pour exister. Le marché de l’art n’est 
cependant pas en reste. Des cas comme celui de Leo Castelli permettent de constater que les 
relations entre les galeries et les institutions se maintiennent et que bien qu’étant des concurrents 
directs pour la découverte d’artistes et l’achat d’œuvres, ils demeurent des alliés objectifs 
puisque le succès d’un artiste dans l’une des deux instances augmente sa valeur dans l’autre 
(Heinich 2014 : 217).  
Selon Moulin (2009a : 68-75), les courants artistiques du milieu du XXe siècle tendent à 
se diviser entre un art orienté vers le musée et un art orienté vers le marché. D’ailleurs, les 
derniers mouvements de l’art moderne « furent soutenus par les critiques universitaires et les 
grands musées […], tandis que les valeurs montantes de l’art contemporain (pop art et 
hyperréalisme) le furent plutôt par les marchands et les collectionneurs » (Heinich 2014 : 215). 
L’art orienté vers le musée se développe dans les années 1960, à une époque où les artistes 
cherchaient à rendre leur travail irrécupérable pour le marché, donnant ainsi naissance à des 
conditions de travail et des mécanismes de diffusion très différents de ceux utilisés jusque-là 
(Moulin 2009a : 68). En effet, il se définit dans une double contestation, celle de l’art et celle du 
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marché. De nature plus intellectuelle et hermétique, « il est soutenu d’abord par la communauté 
artistique et le cercle restreint des professionnels de l’art. C’est un art dont l’existence même 
suppose le musée et les espaces publics. Surtout, c’est un art assisté dont les prix directeurs sont 
les prix-musée » (Moulin 2009a : 70). L’art orienté vers le marché, lieu où le consommateur est 
roi, connait un succès rapide et est généralement l’objet de spéculation financière. L’information 
de promotion est acheminée à l’extérieur de la sphère de l’art, ce qui fait que sa portée dépasse 
de loin celle des revues spécialisées par exemple. Les artistes du marché de l’art doivent être en 
mesure d’assurer une production abondante pour répondre rapidement à une demande façonnée 
par les effets de mode (Moulin 2009a : 76). 
Il en ressort un double système économique, soit une économie de projets et une 
économie d’œuvres (Heinich 2014 : 218). La première est le fait des institutions publiques et 
s’associe au processus créatif en tant que tel, car l’aide à la production prend la forme de 
subventions, octroyées selon l’intérêt de la démarche de l’artiste. Ce dernier répond à un appel 
d’offres ou fait une recherche de financement pour la réalisation de projets personnels. Dans ce 
modèle, la réussite « se mesure essentiellement à la visibilité et à la construction d’une réputation 
aussi large que possible », grâce à l’inscription dans des circuits d’expositions et des réseaux de 
communication entre institutions (Heinich 2014 : 220). L’économie d’œuvres est effectuée par 
les galeries privées, où l’œuvre est évaluée et sanctionnée par sa transaction marchande, 
principalement avec des collectionneurs. La galerie est au centre de ce modèle, car elle sert 
d’intermédiaire entre les artistes et les acheteurs, en plus de fixer le prix de l’œuvre. Une 
hiérarchie existe au sein du réseau de galeries, avec au plus haut niveau la galerie de promotion, 
dont le travail auprès de l’artiste est largement plus important que celui du simple point de vente. 
Une des caractéristiques les plus fondamentales du paradigme contemporain est la 
multiplication des acteurs des différentes instances de légitimation, mais, surtout, 
l’interchangeabilité de leur rôle respectif. Les agents du marché de l’art et des institutions 
publiques agissent à plusieurs titres, faisant et défaisant les modes et les classements. L’étude de 
l’étendue de leurs fonctions et de l’évolution de celles-ci au cours des dernières décennies nous 
donnera l’occasion de procéder à la cartographie des relations entre ces acteurs. Elle nous 
permettra également de comprendre l’importance et l’impact de leurs actions, individuelles ou 
collectives, dans la sphère artistique. 
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2.2   Une cartographie du monde de l’art contemporain 
Dans le paradigme moderne, les trois figures de légitimation les plus déterminantes du 
monde de l’art étaient le conservateur, le marchand et le critique. Si ces figures existent et 
occupent encore une place de première importance, leurs rôles se sont inévitablement modifiés 
dans le paradigme contemporain. Les institutions se limitaient, dans l’ère moderne, aux musées 
et par conséquent, à la fonction première de la conservation des œuvres, puis ensuite, aux 
fonctions d’acquisition et de présentation de celles-ci. Le paradigme contemporain, quant à lui, 
se caractérise par une grande diversité des institutions et de leurs activités dans le milieu 
artistique. En plus de la consécration, elles ont des fonctions de prospection et, surtout, de mise à 
disposition des œuvres pour des publics aussi larges que possible. Ces activités peuvent être 
prises en charge par d’autres figures institutionnelles que le musée : les fonds publics pour 
l’achat, les centres d’art pour l’exposition, les structures administratives de l’État pour les 
subventions aux artistes et aux institutions (Heinich 2014 : 197). On assiste donc à un important 
développement du secteur public de l’art qui devient un réel concurrent pour le marché. Un des 
principaux changements suivant le paradigme contemporain est la mission civique et 
pédagogique qui est imputée aux diverses institutions. Comme l’indique Heinich (2014 : 198), 
« il leur faut initier les publics non avertis et démocratiser l’accès à l’art, et non pas seulement 
satisfaire l’intérêt des visiteurs avertis ». La nature de l’art contemporain explique la complexité 
de cette tâche, de même que l’apparition de plusieurs nouveaux intermédiaires au sein des 
institutions publiques.  
 
Le conservateur est l’acteur culturel par excellence. Il possède l’ultime pouvoir de 
déterminer ce qui est de l’art et ce qui n’en est pas. Une œuvre, une fois intégrée au musée, est 
consacrée, et son exposition lui confère automatiquement le statut d’objet d’art. Selon Moureau 
et Sagot-Duvauroux (2010 : 72), c’est l’explosion, dans les années 1950, du nombre de musées 
voués à l’art contemporain dans le monde qui a affirmé le rôle clé du conservateur au sein des 
instances de légitimation. La concurrence pour la reconnaissance et la découverte de nouveaux 
talents a augmenté avec la multiplication des centres d’art dédiés à l’art contemporain, ce qui a 
eu pour effet l’intronisation de plus en plus rapide des œuvres d’art dans les collections 
muséales. Les conservateurs sont ceux qui constituent (ou enrichissent) les collections publiques 
 43 
 
et contribuent souvent à asseoir la réputation et à préciser la démarche des artistes par le biais des 
catalogues d’exposition auxquels ils collaborent généralement (Moureau et Sagot-Duvauroux 
2010 : 72).  
De plus, les institutions œuvrent également sur le marché, aussi bien en le régulant par la 
fiscalité et la législation qu’en tant qu’acheteurs, soutenant ainsi la demande (Moureau et Sagot-
Duvauroux 2010 : 58). Comme le souligne Moulin (2009a : 64), le pouvoir d’achat des comités 
des fonds publics d’art s’est accru au cours des dernières décennies, ce qui a modifié le rôle des 
conservateurs et autres professionnels opérant dans ces groupes. Ainsi, les responsables des 
musées et autres lieux d’expositions se retrouvent souvent à l’articulation entre l’univers 
institutionnel et financier et ils ont la possibilité d’intervenir sur ces deux dimensions de la valeur 
de l’œuvre et de l’artiste. Conjointement avec les marchands, les conservateurs ont également le 
pouvoir de définir l’offre, en déterminant quels sont les artistes intéressants, formulant par le fait 
même un standard de valeur artistique. Les conservateurs sont donc réellement des figures 
simultanément actives dans les univers esthétique et économique. 
 
Dans le cadre de leurs fonctions, le marchand et le conservateur intègrent le nouveau 
produit artistique, respectivement dans les circuits institutionnel et commercial. Plus leur 
réputation personnelle est importante, plus le nombre de musées et de galeries susceptibles de 
leur emboîter le pas est grand (Moulin 2009a : 65). Un lien très particulier existe donc entre ces 
deux puissantes figures et il va prendre une importance considérable dans la première génération 
de l’époque contemporaine (1960-70). On peut prendre comme exemple le cas du galeriste Leo 
Castelli et du conservateur et directeur du MoMA Alfred Barr, dont la collaboration a donné lieu 
à l’enrichissement de la collection du musée par l’ajout d’œuvres américaines. Dans la seconde 
moitié du XIXe siècle, des marchands comme Paul Durand-Ruel avaient mis en place les bases 
du système des galeries. Apparues dans le système marchand-critique, la montée en puissance 
des galeries s’est affirmée au XXe siècle où elles sont devenues les lieux de mise en visibilité et 
de mise en vente des œuvres, préférés aux Salons de peinture et à l’atelier de l’artiste (Heinich 
2014 : 201). De concert avec les critiques, les marchands étaient chargés d’évaluer et de 
commenter les œuvres, de même que d’opérer la transition de celles-ci entre l’atelier de l’artiste 
et le collectionneur, et parfois même le musée. Dans le paradigme moderne, le terme officiel était 
44 
 
« marchand d’art » jusqu’à ce qu’il soit remplacé par « galeriste » dans les années 1970. De 
connotation moins monétaire, l’appellation galeriste indiquerait davantage l’orientation de cette 
figure vers l’artiste, le collectionneur ou encore le curateur (Heinich 2014 : 202).  
Ce rapport à l’argent distingue en effet deux pôles dans le marché de l’art. Du côté le plus 
« marchand », on retrouve les commissaires-priseurs, principaux acteurs des ventes aux 
enchères, et les commerçants dans les foires internationales, qui peuvent aussi agir comme 
conseillers pour des acquéreurs. À l’autre extrémité du marché de l’art se trouve le galeriste, 
figure capable de repérer l’artiste qui peut percer, ayant une compétence lui permettant de 
maintenir de bonnes relations avec ses artistes le plus longtemps possible même lorsqu’ils 
peuvent aller voir ailleurs grâce au succès (Heinich 2014 : 202-203). Il possède aussi la capacité 
de créer des contacts et de promouvoir ses artistes auprès des personnalités en vue, par le biais 
des circuits prestigieux du monde de l’art. Le galeriste, par sa position d’intermédiaire exclusif 
entre un créateur et ses clients potentiels, est en possession, temporairement, du monopole des 
prix et d’une diffusion de la production artistique (Moulin 2009b : 32-33). Il agit principalement 
par les expositions qu’il présente et les catalogues qu’il publie. Les galeristes les plus éminents 
effectuent très souvent des activités d’expertise. Comme l’indique Schmitt (2008 : 79), « dans 
l’économie du savoir propre au marché de l’art, ils complètent les acquis scientifiques et 
académiques des universitaires et conservateurs par une conscience particulière des problèmes de 
faux et d’évaluation économique des œuvres ».  
Pour les galeristes, les ventes aux enchères sont à la fois une source de concurrence, 
d’approvisionnement et d’écoulement de leurs stocks. Si les premières ventes publiques étaient 
principalement destinées aux marchands, leur développement national et international a permis 
une ouverture de l’accès au marché pour le public, et donc instauré une dynamique compétitive 
entre particuliers et professionnels (Schmitt 2008 : 80). Parmi l’abondance de galeries que 
comporte le secteur de l’art contemporain, les actions les plus significatives et influentes sont 
posées par ce qu’on appelle des galeries leaders ou galeries de promotion. Ces dernières 
« contribuent à baliser le territoire artistique et à fixer les tendances dominantes » (Moulin 
2009b : 33). La galerie leader a les moyens de mobiliser autour d’elles les nombreux autres 
acteurs du milieu international de l’art, qu'ils soient de provenance institutionnelle ou 
économique, pour mettre en œuvre la promotion commerciale et la diffusion culturelle des 
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artistes qu’elle représente. Ainsi, elle s’associe fréquemment aux éminentes revues d’art, aux 
musées et aux grandes manifestations culturelles internationales pour augmenter la visibilité de 
ses créateurs dans le monde entier. Elle travaille habituellement à s’assurer le monopole d’une 
tendance en rassemblant des artistes à la démarche similaire puis, de concert avec les autres 
médiateurs, chacun dans sa sphère d’action, à fabriquer la demande susceptible d’apprécier ce 
type de création (Moulin 2009b : 33). Le phénomène des friendly galleries, de même que les 
foires d’art actuel, contribuent à populariser et à étendre la portée de la visibilité des artistes, de 
même qu’à former un réseau commercial à multiples niveaux.  
 
Dans le paradigme moderne, une relation complémentaire s’établit entre le critique et le 
marchand où tous deux sont responsables de construire la valeur artistique. Les marchands 
procurent aux artistes des lieux d’exposition et une clientèle, alors que les critiques ont le 
pouvoir d’attirer l’attention sur leur production et de susciter un engouement pour celle-ci. En 
effet, la mise en visibilité et la vulgarisation de la teneur des œuvres faites par les critiques 
peuvent susciter l’intérêt des acheteurs et ainsi faciliter la vente pour le marchand. L’expertise de 
la critique va cependant se réorienter vers les acteurs de l’État et les musées dans le paradigme 
contemporain. Certes, le discours en art contemporain accompagne presque toujours l’accès aux 
œuvres, à la manière d’un mode d’emploi, qui nous permet de passer de la contemplation à 
l’explication (Heinich 2014 : 175). Les critiques ont le pouvoir d’inscrire de façon durable la 
production d’un artiste en établissant des théories et des critères permettant de la reconnaître 
comme artistique (Moureau et Sagot-Duvauroux 2010 : 72). La lecture et l’analyse qu’ils 
proposent d’une œuvre contribuent à sa légitimation.  
Cette fonction médiatrice, qui s’apparente également à la transmission du savoir, se fait 
généralement grâce à la revue d’art et parfois au catalogue d’exposition. La réussite en art se doit 
d’être cautionnée par le discours d’un expert, et le moyen de diffusion le plus transmissible et 
durable est l’écrit (Heinich 2014 : 180). La mention d’une œuvre ou d’un artiste, quelle que soit 
sa forme (entretien, compte-rendu, etc.), est à la fois un instrument de promotion et un indice de 
reconnaissance. L’art contemporain a d’ailleurs généré la création d’une multitude de nouveaux 
magazines et revues spécialisées. Comme l’indique Heinich (2014 : 180), les critiques d’art 
exercent souvent « leur fonction en complément d’autres activités, parfois en tant 
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qu’universitaires, parfois – et de plus en plus – en tant que commissaires d’exposition ». L’une 
des formules pour qu’un critique atteigne lui-même la notoriété est lorsqu’il devient le critique 
attitré d’un mouvement, possiblement nommé par lui. C’est le cas du Chinois Li Xianting, dont 
le nom est maintenant associé à plusieurs mouvements ayant imposé l’art contemporain chinois à 
l’international comme le réalisme cynique, le political pop et le Gaudi art (Heinich 2014 : 181). 
 
La deuxième génération associée au paradigme contemporain, que l’on peut situer au 
début des années 1990, témoigne d’un retour marqué du pouvoir de consécration du marché 
(Heinich 2014 : 223). L’apparition de l’art monumental et sensationnaliste associé à des artistes 
comme Damien Hirst et Maurizio Cattelan marque une forme de retrait de la part des institutions 
qui ne peuvent suivre l’achat des œuvres, extrêmement dispendieuses, mais seulement les 
exposer. Ces artistes deviennent de véritables stars sur le marché et trouvent leur consécration 
par leur succès en ventes aux enchères et chez plusieurs méga-collectionneurs. L’étroite 
collaboration entre le marché de l’art et les institutions dans le système de légitimation se 
renforce encore davantage. Heinich (2014 : 81) remarque d’ailleurs une tendance du monde de 
l’art contemporain vers « un marché de réseaux (networking market) dépendant étroitement de la 
communication entre les acteurs, où non seulement le processus de communication est lui-même 
devenu une marchandise, mais la valeur d’échange d’une œuvre dépend effectivement du fait 
qu’elle est devenue un sujet de communication ». C’est dans ce contexte que certains acteurs 
prennent une importance nouvelle et que s’opère une transformation du cadre traditionnel de 
leurs rôles. La deuxième génération du paradigme contemporain voit ainsi une montée en 
puissance des commissaires d’exposition, des collectionneurs et du marché secondaire en 
général. 
 
Les expositions de l’ère moderne étaient organisées par les conservateurs de musées et 
par les galeristes, puis soutenues par les discours des critiques d’art. Après tout, pour qu’une 
œuvre soit reconnue, il faut qu’elle soit répertoriée, labélisée et, selon les cas, qu’elle s’inscrive 
dans une mouvance ou un regroupement susceptible de s’immortaliser dans l’histoire de l’art. La 
figure du commissaire d’exposition, longtemps associée à celle du conservateur et à ses fonctions 
 47 
 
(conservation, étude et administration), s’est largement affranchie jusqu’à pouvoir parfois opérer 
complètement indépendamment d’une institution d’attache en particulier. Heinich (2014 : 193) 
note du reste un changement d’appellation dans l’art contemporain, le commissaire devient le 
curateur, mot venant de l’anglais curator qui désigne à la fois le conservateur et le commissaire. 
Depuis les années 1980-90, il est de plus en plus présent sur la scène médiatique, développant un 
style, une identité d’exposition qui le distingue et le fait reconnaître. Il s’agit désormais d’une 
profession à part entière.  
Le commissaire acquiert une fonction de « prescripteur en matière de sélection des 
artistes à promouvoir » (Heinich 2014 : 195). Le Suisse Hans Ulrich Obrist s’impose comme un 
cas exemplaire de ce phénomène. Il est l’une des personnalités les plus notoires 
internationalement dans ce domaine et il se retrouve d’ailleurs dans les dix premières positions 
du Power 100, dont il sera question un peu plus loin, depuis 2009. Reconnu pour ses liens étroits 
avec les artistes, il a organisé plus de 150 expositions dans les 20 dernières années
10
 et il a 
rapporté, sous forme de livres, plusieurs de ses entretiens avec de nombreux artistes, dont Ai 
Weiwei. La fonction de commissaire d’exposition s’est d’ailleurs rapprochée de celle du critique 
d’art, car pour faire la promotion des artistes, il doit écrire à leur sujet. L’inverse est aussi vrai, 
c’est-à-dire qu’il n’est pas rare de retrouver des critiques d’art parmi les organisateurs des 
expositions dans les institutions publiques.  
 
Figure incontournable du marché de l’art, le collectionneur est également un membre très 
important des réseaux d’échanges d’informations constitutifs du monde de l’art contemporain. 
Les collectionneurs les plus éminents, conjointement avec les autres acteurs des instances de 
légitimation, influencent les variations du marché et la fixation des prix. Si la fonction première 
du collectionneur a peu changé depuis l’époque moderne, il n’en reste pas moins que ses 
activités se sont multipliées, au sein du paradigme contemporain. La figure du méga-
collectionneur s’est développée, distincte de celle du simple collectionneur par ses immenses 
ressources financières et par sa capacité à exercer plusieurs rôles. À ce niveau supérieur du 
marché, la loi de l’offre et de la demande ne s’applique que relativement, car les acheteurs ne 
                                                          
10
 Donnée accessible sur le site The European Graduate School (http://www.egs.edu/faculty/hans-ulrich-
obrist/biography/), consulté le 20 août 2015. 
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sont ni anonymes, ni interchangeables. De plus, la notion de prestige est très présente dans ce 
milieu, car les collectionneurs, dont la réputation risque d’accroître la valeur de l’œuvre et de 
l’artiste, sont sélectionnés soigneusement par les galeristes (Heinich 2014 : 260). Les achats des 
collectionneurs, en particulier lorsque leurs noms sont déjà associés à ceux de grands artistes, 
peuvent devenir de véritables indices de qualité dont la diffusion se fait très rapidement, étant 
donné leurs multiples liens avec les autres instances de légitimation (Moureau et Sagot-
Duvauroux 2010 : 71). En effet, «[o]utre son pouvoir d’achat, le collectionneur contribue à la 
formation des goûts, à l’orientation des modes vers certaines catégories de biens culturels, et, 
dans l’art contemporain, à la légitimation des créations et des artistes » (Schmitt 2008 : 175). 
L’effet positif sur la réputation d’un créateur est indéniable lorsque l’une de ses œuvres entre 
dans la collection personnelle d’un méga-collectionneur. De plus, les collectionneurs sont 
fréquemment membres des conseils d’administration des institutions muséales et y agissent par 
le biais de dons ou par la promotion d’artistes qu’ils soutiennent. Moulin (2009b : 34) résume 
ainsi la multiplicité des rôles de cette figure : « À la fois acteur culturel et acteur économique, le 
méga-collectionneur joue alternativement tous les rôles, celui de marchand […], de 
commissionnaire d’exposition [et] de mécène ». 
 
Principales figures du marché secondaire, les maisons de vente sont la partie la plus 
visible du circuit marchand de l’art contemporain et rendent compte de l’évolution des prix des 
œuvres et, ainsi, de la valeur associée aux artistes. Leurs stratégies commerciales sont fondées 
sur une large médiatisation des prix record (Schmitt 2008 : 80). Un prix record peut faire d’un 
artiste une vedette alors qu’un retrait du marché peut lui être très dommageable. Les ventes aux 
enchères mettent également en lumière les fluctuations du goût. Elles existaient dans l’époque 
moderne, mais elles ont pris leur essor dans les années 1950. Heinich (2014 : 203) les décrit dans 
ces termes : «Haut-lieux de la spéculation, elles sont appréciées des grands collectionneurs, mais 
honnies des artistes et de leurs galeristes, qui ne peuvent y contrôler les cotes ni la destination 
des œuvres ».  
Les acteurs du marché secondaire ont peu de contacts avec les créateurs et travaillent 
plutôt étroitement avec les collectionneurs et les maisons de vente. Des exceptions sont toutefois 
possibles, comme en témoigne le coup d’éclat opéré par Damien Hirst en septembre 2008. 
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Organisée directement en collaboration avec Sotheby’s, Beautiful Inside My Head Forever est 
une vente de deux jours qui a permis à l’artiste de recueillir 198 millions de dollars11, court-
circuitant complètement sa galerie et les collectionneurs y étant associés. Il s’agit d’un exemple 
très éloquent des possibles variations dans les relations de l’artiste avec le marché, mais 
également d’un artiste prenant en main la promotion de ses oeuvres.  
Les grandes manifestations internationales de l’art contemporain que sont les biennales et 
les foires représentent une occasion idéale d’échanges d’informations, d’observation et de 
diffusion des tendances artistiques actuelles. Ces fonctions étaient auparavant occupées par les 
galeries, dans le paradigme moderne, et par les critiques et les commissaires d’exposition dans la 
première génération du paradigme contemporain. L’interchangeabilité des rôles que nous avons 
observée chez les divers acteurs de l’univers artistique est particulièrement mise en évidence 
dans ces évènements internationaux. Outre les expositions, les biennales sont le lieu 
d’observation du pouvoir d’action et de légitimation des institutions. Les comités d’organisation 
de ces évènements ont une influence considérable sur les choix des collectionneurs et des 
directeurs de musées, car sous la forme de bilans et par les perspectives proposées, ils 
contribuent à donner le ton et à établir ceux qui seront les noms incontournables ou à surveiller 
pour les années à venir. Les foires et les Salons internationaux sont les lieux d’action alternatifs 
du marché secondaire. En effet, ils représentent les efforts des marchands pour contrer le quasi-
monopole des maisons de vente sur les objets d’art en situation de revente (Moulin 2009b : 71). 
Les grandes galeries s’y retrouvent, dans un cadre concurrentiel, ce qui permet aux multiples 
personnalités du milieu de l’art d’avoir une idée de l’offre artistique mondiale et de ses prix.  
 
En contact avec les deux instances, l’artiste est la figure centrale de l’art contemporain. 
Selon Jimenez (2005 : 153), « l’artiste contemporain est polyvalent, capable de mettre en œuvre, 
simultanément ou successivement, différentes procédures sur des supports et avec des matériaux 
divers ». La pratique artistique est de plus en plus individualisée, c’est-à-dire que les artistes 
appartiennent de moins en moins à des mouvements ou des groupes. La figure de l’artiste 
entrepreneur apparaît, rappelant les modes de production de la Renaissance en atelier, et 
                                                          
11
 Informations accessibles sur https://othercriteria.com/uk, consulté le 15 septembre 2015. 
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correspond tout particulièrement aux artistes très prolifiques. Ces derniers entretiennent des 
équipes très nombreuses d’assistants à qui ils délèguent la réalisation matérielle de leurs œuvres, 
souvent monumentales. La pratique de l’artiste est donc proche de celle de chef d’entreprise 
(Heinich 2014 : 164). Il est le créateur parce qu’il établit le programme à suivre, il est le 
concepteur de l’œuvre au sens intellectuel. Heinich (2014 : 165) indique que cette délégation 
peut d’ailleurs poser parfois des problèmes juridiques d’authentification qui rendent compte du 
changement de paradigme, par rapport à la réglementation établie dans le paradigme moderne 
quant au droit d’auteur, « car il s’agit d’une approche plus mentale de l’œuvre ». 
Ainsi, la présence de l’artiste n’est plus aussi essentielle dans le processus de production 
de l’œuvre qu’elle ne l’était dans la période moderne. C’est un modèle de l’artiste qui s’oppose 
entièrement à celui des artistes modernes où l’intériorité de l’artiste était centrale à la démarche 
artistique. Selon Heinich (2014 : 163), c’est maintenant vers les processus de mise en circulation 
de l’œuvre que se déplace la nécessité de la présence physique de l’artiste contemporain. Cette 
participation à la diffusion des œuvres peut d’ailleurs faire partie de la démarche artistique. Lors 
d’expositions, il n’est pas rare que la présence de l’artiste ou de ses assistants soit nécessaire à la 
gestion matérielle des œuvres, et des instructions, appelées statements, accompagnent 
fréquemment les pièces à présenter (Heinich 2014 : 169). La démarche de l’artiste contemporain 
est l’objet d’étude principal des experts du monde de l’art. Plus encore que ses œuvres elles-
mêmes, ce sont les accomplissements et les processus de création de l’artiste qui seront évalués 
par les institutions, les galeristes et les grands collectionneurs. Heinich (2014 : 207) souligne 
d’ailleurs la complexité des rapports entre les intermédiaires du monde de l’art et les artistes :  
[i]l ne suffit pas de répondre à une demande ou une commande, mais de 
la contourner, la détourner, la déjouer. C’est une règle du jeu qu’il faut 
mettre en œuvre aussi brillamment que possible, en étonnant non pas le 
public qui n’est plus en position de joueur ou d’arbitre, mais au mieux 
simple spectateur, mais les initiés du monde de l’art contemporain et les 
autres artistes.  
 
Il apparaît donc qu’une certaine dimension de confusion est inhérente à l’art 
contemporain, que ce soit en termes de publics, de repères économiques et artistiques, de 
frontières géographiques, mais surtout en ce qui concerne les rôles des acteurs. Moureau et 
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Sagot-Duvauroux (2010 : 3-6) résument efficacement cette situation d’interchangeabilité en ces 
mots :  
En effet, les artistes sont parfois entrepreneurs, les critiques 
commissaires d’exposition, les marchands conservateurs et les 
conservateurs vendeurs. Il arrive que les maisons de vente aux enchères 
organisent des expositions non-marchandes, que les foires d’art 
contemporain prennent la forme de biennales et que des transactions 
marchandes aient lieu lors des biennales elles-mêmes. Dans le monde de 
l’art contemporain, nous assistons à une interrelation entre les sphères 
artistiques, économiques et financières, de la création à la diffusion des 
œuvres. 
 
Ainsi, pour qu’une œuvre et son auteur connaissent le succès, une collaboration étroite est 
nécessaire entre les instances de légitimation institutionnelles et économiques du domaine de 
l’art. Cela nous ramène donc à notre question initiale : comment et par qui la valeur artistique 
est-elle créée? Le monde de l’art contemporain est caractérisé par l’importance et la puissance 
des effets de recommandation et du réseautage. La valeur fondamentale de l’œuvre d’art 
contemporain trouve donc sa confirmation dans l’action conjuguée d’une pluralité d’agents et, au 
cœur de ces interactions, se trouve une relation fondamentale entre l’évaluation esthétique et 
l’estimation financière. Toutefois, dans le monde de l’art actuel où la reconnaissance de la 
qualité d’une œuvre se fait d’abord et avant tout par la confirmation de sa nature artistique, il 
nous paraît évident que ni le marché de l’art ni les institutions ne possèdent l’autorité suffisante à 
la certification de ce statut. Nous croyons également qu’ils ne sont pas, de façon constante du 
moins, en position de supériorité l’un envers l’autre dans le processus de reconnaissance. Ainsi, 
tandis que les galeries les plus prestigieuses « se rapprochent des musées dans leur rôle de 
consécration, les musées et les institutions publiques se rapprochent des galeries dans leur rôle de 
prospection » (Heinich 2014 : 225-226). Il faut donc comprendre, dans cette perspective, que les 
œuvres circulant dans l’économie de projets ne sont pas entièrement hors d’atteinte du marché de 
l’art. L’organisation d’expositions d’œuvres dites invendables est l’une des stratégies de 
promotion des galeries, augmentant ainsi encore davantage la visibilité des artistes présentés, ce 
qui bénéficie autant aux marchands qu’aux musées. Les galeries peuvent également vendre des 
produits dérivés des œuvres muséales, comme des photographies, des dessins préparatoires, etc. 
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Il arrive également que les artistes produisent des œuvres de grands formats à la demande des 
marchands qui les vendront aux institutions ou à des collectionneurs (Moulin 2009b : 69). De la 
même manière, les objets d’art issus de l’économie d’œuvres peuvent, à leur tour, profiter de 
l’action des agents culturels, comme c’est le cas lors des expositions internationales.  
Expression économique de la valeur, le prix fait état des qualités qui sont reconnues aux 
œuvres par les acteurs du marché (Benhamou 2008 : 45). Moureau et Sagot-Duvauroux (2010 : 
80-81) identifient trois facteurs contribuant à la formation des prix. Les indices émis par les 
instances de légitimation sur la valeur d’une œuvre sont les plus susceptibles d’influencer son 
estimation monétaire, car ils renvoient à « une information artistique objectivée ». La valeur 
médiatique, trouvant sa source dans l’information véhiculée par les médias, comme les prix 
record des ventes aux enchères par exemple, a une certaine incidence sur le prix. Cependant, 
cette valeur est à considérer prudemment, car elle provient des rumeurs et des bruits du marché, 
et peut tendre à déformer l’image réelle du succès économique et institutionnel d’un artiste. Le 
format et le médium de l’œuvre peuvent également influencer son prix, étant donné qu’ils 
déterminent si celle-ci sera facilement accessible ou non aux collectionneurs. La formation des 
prix peut également être influencée par certains facteurs d’incertitude comme les effets de mode, 
mais aussi des phénomènes plus théoriques tels que des modifications dans l’histoire de l’art. 
Ces changements peuvent se manifester sous la forme de reclassements dans les hiérarchies des 
valeurs esthétiques, de réattributions, etc. (Benhamou 2008 : 44).  
 
2.3   Les palmarès et la mesure de la valeur artistique 
L’incertitude entourant la qualité des œuvres, identifiée précédemment comme l’une des 
caractéristiques constitutives de l’art contemporain, rend nécessaire la consultation de l’avis des 
experts quant à la valeur de ces objets. Elle suscite un travail constant d’évaluation par les 
acteurs du milieu avec l’objectif central de résoudre cette indétermination. Elle les pousse 
également à fréquenter assidument les multiples manifestations internationales de l’art, où ils ont 
l’occasion d’échanger des informations et des avis avec les autres membres de la communauté 
artistique (Quemin 2013 : 424). C’est pour cette raison que sont créés des associations de 
collectionneurs et autres groupes de ce genre, et que les publications sur l’art, virtuelles ou non, 
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foisonnent. C’est dans cet esprit qu’est élaborée une panoplie de palmarès évaluant un large 
éventail de choses (des artistes aux œuvres) sous divers angles (la réussite financière de l’artiste 
ou l’impact des œuvres par exemple). Comme le souligne Quemin (2013 : 424), « [l]es palmarès 
apparaissent comme la suite logique de cette activité intense d’échange d’informations, de 
tentative de résolution collective de l’incertitude sur la valeur, ici esthétique […], tout comme les 
ventes aux enchères permettent de résoudre collectivement une incertitude sur la valeur 
marchande des œuvres ». Ils agissent comme des outils permettant de faciliter la compréhension 
de la dynamique complexe de la création de la valeur artistique en art actuel. En effet, dans ce 
contexte délicat d’évaluation, ces opérations de classement sont plus riches d’enjeux, financiers 
comme symboliques, et permettent l’exercice et la synthèse de l’expertise relative à ce domaine 
(Quemin 2013 : 40). Pour mieux saisir la pertinence des palmarès, procédons d’abord à une 
brève étude de la constitution de six d’entre eux, parmi les plus connus et consultés, et dont 
l’objet varie. Nous considérerons tour à tour le Kunstkompass, Artfacts, Artnet, Artprice, le 
Power 100, et conjointement Artinfo et le Complex Art+Design.  
Le Kunstkompass, littéralement « Boussole de l’art », est un palmarès allemand qui est 
apparu en 1970. Créé par Willy Bongard, il a pour objectif d’établir « une échelle de notoriété 
des artistes tenue pour l’équivalent d’une mesure objective de la valeur esthétique » 
(Moulin 2009a : 77). Ce classement, prenant en compte pendant une période donnée les actes de 
présence des artistes dans les réseaux institutionnels (grands musées internationaux, revues de 
l’art et ouvrages d’envergure consacrés à l’art actuel, importantes collections privées, etc.), 
attribue des points à chacun de ces indicateurs de reconnaissance, et leur somme pondérée 
détermine le rang de l’artiste au sein du palmarès. Les succès commerciaux et les ventes record 
ne sont donc pas pris en compte. On peut ainsi constater que les créateurs trouvant place dans le 
Kunstkompass sont principalement ceux dont la légitimation provient du milieu culturel, car le 
modèle de valorisation employé reflète les décisions prises par les agents institutionnels au cours 
de cette période. Sur le site web du Manager Magazin, qui publie le classement annuellement, se 
retrouve une brève explication de la pondération utilisée selon l’année des faits comptabilisés. Ce 
palmarès, portant uniquement sur les artistes vivants, est certainement un indice de visibilité à 
considérer lorsqu’on cherche à connaître qui sont les stars de l’art contemporain, car il trouve sa 
source dans le processus de sélection de l’expertise artistique actuelle (Quemin 2013 : 40). 
Cependant, le Kunstkompass n’étant pas un palmarès marchand, il laisse toute une partie des 
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instances de légitimation de côté. De plus, Quemin (2013 : 50) remarque qu’un pourcentage très 
élevé de créateurs allemands se retrouvent dans ce classement malgré qu’ils soient relativement 
absents des autres palmarès et possiblement moins présents que d’autres artistes, relégués à des 
rangs inférieurs, sur la scène artistique contemporaine. Cette particularité est le résultat logique 
d’un favoritisme certain pour les institutions allemandes dans l’échantillonnage des lieux 
culturels déterminants, car elles sont plus susceptibles d’accueillir des artistes nationaux. Il est à 
noter également que sur le marché, la cote d’un artiste ne correspond pas nécessairement à la 
valeur artistique qui lui est attribuée par les instances de légitimation institutionnelles (Moureau 
et Sagot-Duvauroux 2010 : 79). Ainsi, les artistes qui dominent les ventes ne se retrouvent pas 
forcément dans le top 100 du Kunstkompass.  
Similaire au Kunstkompass, le classement publié par Artfacts a pour but de lister les 
artistes par le succès de leurs expositions. La mission de cette base de données est de collecter 
des informations sur toutes les expositions artistiques, et ce, depuis le Salon des Refusés en 1863 
à Paris (Artfacts 2015). Un nombre beaucoup plus grand d’instances qualifiantes sont retenues 
pour ce palmarès, allant de la galerie d’art à la biennale en passant par les associations à but non-
lucratif et les institutions administratives de l’art. La position de chaque personne lui est 
accordée à partir d’une attribution de « points de réseaux » aux institutions en conséquence des 
artistes auxquels elles sont associées. Il se crée donc une relation de contribution mutuelle à la 
réputation de chacun. Contrairement à la méthode utilisée par le Kunstkompass, celle d’Artfacts 
tient compte des évènements des années antérieures à celle évaluée dans le pointage final de 
chaque artiste. De plus, les coefficients déterminant la valeur changent constamment et sont 
fréquemment actualisés (Quemin 2013 : 126). Les dix premiers artistes présents dans le palmarès 
d’Artfacts varient très peu d’année en année, ce qui indique qu’à ce niveau de notoriété, on peut 
réellement parler de consécration. Quemin (2013 : 130) observe d’ailleurs un recoupement très 
important entre les deux palmarès de visibilité des artistes, Artfacts et le Kunstkompass, avec 74 
artistes s’y retrouvant simultanément. L’auteur remarque également, parallèlement à ce qu’il 
avait pu observer dans le classement allemand, une inclination marquée pour les artistes états-
uniens au sein d’Artfacts (Quemin 2013 : 134).  
Artnet (2015), créé en 1998, est un espace en ligne autorisant des opérations de vente, 
d’achat et de recherche pour plus de 39 000 œuvres d’artistes vivants ou décédés. Elle sert de 
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plate-forme commerciale à plus de 2 200 galeries situées dans plus de 250 villes du monde 
(Quemin 2013 : 145). Le palmarès produit mensuellement par Artnet est fondé sur le nombre 
d’entrées du nom d’un artiste dans son moteur de recherche, est donc de nature marchande et 
peut être utile aux deux extrémités de la chaîne d’achat, soit pour le vendeur et l’acheteur. 
Quemin (2013 : 159) souligne que le fait que le classement repose sur le comportement des 
internautes, quel que soit leur statut, confère une certaine fragilité à l’indice de visibilité qu’il 
propose, en comparaison par exemple aux informations fournies par le Kunstkompass qui ont été 
filtrées par des experts du milieu.  
Artprice est une société française dont le centre d’intérêt principal est le rassemblement 
de données sur le marché de l’art, spécifiquement celles des produits mondiaux de vente aux 
enchères. Elle s’établit comme le leader mondial en matière d’informations sur le marché de l’art 
avec plus de 27 millions de résultats et d’indices concernant plus de 500 000 artistes (Manager 
Magazin 2015). À partir de ces données recensées annuellement, un classement des artistes ayant 
généré les meilleurs produits de vente est publié. C’est d’ailleurs ce qui explique le faible 
recoupement observé par Quemin (2013 : 175) entre le palmarès des artistes les plus chers et 
ceux des artistes les plus en vue comme Artfacts et le Kunstkompass. Les chiffres utilisés par les 
experts d’Artprice n’incluent volontairement pas les commissions d’acheteurs, les taxes ni les 
ventes de gré à gré opérées par les maisons de vente aux enchères. Ces données proviennent de 
plus de 4 500 salles de vente à travers le monde et leur rapport publié chaque année est utilisé par 
plus de 6 300 institutions et médias internationaux (Artprice 2015a). Ces rapports, où sont 
analysées chacune des périodes de l’art (classique, moderne, contemporain) et chacun des grands 
centres d’activités (New York, Londres, Beijing), permettent aux différents acteurs du monde de 
l’art de s’informer sur les tendances du marché de l’art. 
Le magazine virtuel britannique ArtReview a mis sur pied en 2002 le palmarès Power 
100, publié annuellement. Il s’agit, selon sa propre définition, d’un classement des figures les 
plus puissantes du monde de l’art contemporain12. Il élargit le processus nominatif habituel 
réservé aux artistes en incluant tous les différents types d’acteurs des instances de légitimation. 
Le Power 100 est un indicateur de pouvoir et d’influence, et s’organise particulièrement autour 
                                                          
12
 Je traduis: « A ranked list of the contemporary artworld's most powerful figures », accessible sur 
http://artreview.com/power_100, consulté le 12 septembre 2015. 
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de l’actualité artistique pour établir sa sélection (Quemin 2013 : 205). À l’instar du phénomène 
observé dans le Kunstkompass et Artfacts, Quemin (2013 : 244) remarque une tendance 
probritannique dans le Power 100.  
Les palmarès Artinfo et Complex Art+Design ont tous deux pour objet d’étude les 
œuvres d’art. Ils cherchent à distinguer celles ayant le plus fort impact sur le monde de l’art, 
celles qui sont les plus marquantes (Artinfo 2015). Les experts consultés pour déterminer les 
œuvres choisies sont principalement des critiques et des éditeurs de magazines appartenant à 
différentes institutions. Le résultat obtenu est un palmarès d’œuvres essentiellement 
institutionnelles et marqué par une faible diversité de médium où sont favorisées les installations 
et les vidéos au détriment de la peinture (Quemin 2013 : 198).  
 
« Qui connait les caractéristiques des experts [consultés] peut en déduire – en partie – 
certains traits des artistes ou des œuvres distingués, et inversement » (Quemin 2013 : 200). On en 
retrouve des exemples dans chaque palmarès étudié, notamment le favoritisme allemand dans le 
Kunstkompass. Cependant, il faut tout de même souligner que les géants et les grandes pointures 
de l’art contemporain ont une présence récurrente dans ces divers palmarès. Cela nous permet de 
suggérer que la consécration que ces artistes connaissent finit par s’imposer d’elle-même, peu 
importe les méthodes d’analyse et de sélection utilisées par les classements. Les variations entre 
les indices de valeur s’expliquent par les différences entre les objets d’étude des palmarès. Le 
Kunstkompass est un indicateur de visibilité, car il se propose de faire la synthèse annuelle du 
passage des artistes dans les hauts lieux du monde de l’art, que ce soit sous forme d’expositions, 
de mentions dans des articles ou toute autre forme de manifestations culturelles. La notion de 
réputation, c’est-à-dire la manière dont une personne est reconnue par un public, n’y est pas 
absente non plus, car il est indéniable que si la visibilité contribue à la réputation, elle est 
également conditionnée par elle (Quemin 2013 : 32). Les classements comme le Power 100 ou le 
Complex Art+Design représentent, pour leur part, directement des indicateurs de notoriété, 
mesurant l’influence des acteurs ou des objets qu’ils sélectionnent. La notoriété s’apparente à ce 
qui est notoire, donc connu d’un très grand public, et a généralement une connotation positive 
(Quemin 2013 : 10). Leur nomination dans ces listes provient du fait que certains acteurs sont 
considérés comme incontournables dans l’univers de l’art contemporain. Suivant le mécanisme 
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utilisé en économie du self fulfilling prophecy, la réputation de ces différentes figures est 
confirmée, mais également créée par leur présence dans ces palmarès (Quemin 2013 : 32).  
En quoi les classements sont-ils révélateurs lorsque nous cherchons à déterminer les lieux 
de l’élaboration de la valeur artistique? Une répartition des personnalités les plus influentes en 
quatre grandes fonctions, à part inégales, est constatée par Alain Quemin (2013 : 241) dans ses 
conclusions sur le Power 100. Occupant la place la plus importante se trouvent les acteurs 
institutionnels, soit les directeurs de musées, les commissionnaires d’expositions et les critiques. 
Ils sont suivis par les artistes, les professionnels du marché, principalement des galeristes, et 
finalement les collectionneurs. Ainsi, la moitié de ces puissantes personnalités se rattachent au 
marché de l’art, ce qui nous incite à avancer que si les institutions ont été fondamentales à 
l’élaboration et à l’expansion de l’art contemporain, la sphère économique a repris sa place dans 
la balance au cours des dernières décennies. Quemin (2013 : 193-194) procède également à un 
recoupement entre les données du Kunstkompass et celles des palmarès des maisons de vente 
Christie’s et Sotheby’s pour l’année 2012 et constate que seulement 32 artistes sont à la fois des 
vedettes institutionnelles et des stars du marché.  
Comment expliquer cette différenciation entre les propositions du Kunstkompass et celles 
des maisons de ventes, respectivement des palmarès institutionnel et commercial si, comme l’a 
proposé Moulin (2009a), la valeur de l’art tend à se créer à mi-chemin du marché et du musée? 
Quemin (2013 : 194) précise que la clé se trouve dans le type de création artistique étudié. 
Certains artistes ont une production clairement orientée vers le marché des acheteurs privés alors 
que d’autres la destinent prioritairement aux institutions. De plus, le choix du médium de l’artiste 
a un impact sur les chiffres, car il y a généralement peu d’installations et de vidéos, davantage 
adaptées à l’exposition qu’à la vente, dans les ventes aux enchères où il y a plus de peinture et de 
photographie. Quemin (2013 : 194), au regard des données empiriques fournies par ses analyses 
sur les palmarès, propose une piste de réflexion quant à la divergence entre art orienté vers le 
marché et art orienté vers le musée, qu’il croit s’être accrue au fil du temps, « sous l’effet d’une 





2.4   Internationalisé, le monde de l’art contemporain? 
Cette évolution du domaine économique de l’art contemporain est admise et étudiée 
également par Raymonde Moulin. Selon elle, les dernières décennies ont été marquées par un 
nouveau fonctionnement du marché de l’art (2009b : 63). Celui-ci, précédemment structuré 
comme une juxtaposition de marchés nationaux, s’organise maintenant comme un unique marché 
mondial où « [c]haque espace artistique national est inséré dans un système global d’échanges 
culturels et économiques. La circulation des hommes, des œuvres et de l’information favorise 
l’interconnexion des marchés » (2009b : 63). L’information sur la cotation des œuvres en vente 
publique est instantanée et planétaire, de même que celle sur les indices de réputation des 
artistes. La mise en place de ventes aux enchères et de services spécialisés dans le domaine 
artistique, comme des banques de données et des magazines d’information en ligne, a également 
contribué à la diffusion de ces renseignements. Nous assistons ainsi à une internationalisation de 
plus en plus marquée du monde de l’art contemporain. Quels en sont les indices et les effets? 
L’extension internationale que connaît ce domaine se manifeste tout autant sur le plan de 
l’offre, de plus en plus multiculturelle, que dans le réseau institutionnel, avec la démultiplication 
des lieux voués aux créations artistiques actuelles. Schmitt (2008 : 29) remarque que la présence 
des galeries d’art contemporain reconnues participe à la notoriété des villes où elles s’installent, 
en plus de garantir la promotion et un certain niveau d’activité aux artistes qu’elles représentent. 
Les expositions consacrées à l’art contemporain mondial, c’est-à-dire intégrant la production 
artistique de multiples cultures, sont de plus en plus fréquentes. C’est ce qui pousse Moulin 
(2009b : 75) à affirmer que « [l]a mondialisation de la scène artistique et la globalisation du 
marché s’appellent et se répondent mutuellement ». Cette idée de mobilité est intrinsèque à la 
définition de l’artiste actuel et essentielle à la compréhension de ses interactions avec ses pairs et 
les autres agents du milieu artistique. Par le biais d’institutions d’accueil, les créateurs profitent 
de résidences temporaires à l’international, ce qui contribue à ouvrir encore davantage la scène 
artistique (Moulin 2009b : 76). Ces voyages donnent lieu à des rencontres et à des échanges 
interculturels permettant de tisser des liens entre le local et le global, entre le national et 
l’international, en termes de création, mais également d’influences. Des associations 
transnationales entre artistes peuvent ainsi être mises sur pied et occasionner des collaborations 
et des initiatives d’une certaine envergure. Le projet web commun des artistes chinois et danois 
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Ai Weiwei et Olafur Eliasson intitulé Moon est un très bon exemple de cette union collaborative 
entre artistes de différentes nationalités. Ces rencontres contribuent à alimenter et à enrichir à 
tous les niveaux le monde artistique contemporain.  
 
Cependant, une observation plus précise du milieu artistique en regard de la nationalité et 
des lieux de légitimation nous pousse à questionner la réalité de cette internationalisation de 
l’univers de l’art. Moulin (2009b : 78) souligne que le renouvellement de l’art contemporain 
apporté par cette mondialisation de la scène artistique est relativement contrôlé. En effet, les 
acteurs culturels et économiques à l’œuvre dans la sphère de la valorisation et de la légitimation 
font principalement partie des instances influentes de l’Occident ou sont du moins reconnus par 
elles. Elle ajoute que « [p]armi les artistes venus d’ailleurs que du monde occidental, la plupart 
de ceux qui accèdent à ce type de carrière internationale ont été pris en charge par une grande 
galerie, nord-américaine ou européenne » (2009b : 78). L’artiste à l’étude dans ce mémoire, le 
Chinois Ai Weiwei, correspond à cette description, car il est associé à plusieurs grandes galeries 
européennes dont la Lisson Gallery (Grande-Bretagne), et la Galerie Urs Meile (Suisse). Quemin 
(2013 : 195) remet également en question cette idée d’un art contemporain entièrement 
international et parfaitement globalisé, alors qu’une domination occidentale, particulièrement 
allemande et étatsunienne, est évidente et récurrente dans les indices de réputation comme les 
palmarès. En effet, l’étude d’un classement comme le Power 100 permet de conclure que ce sont 
les individus au centre des processus décisionnels des grandes expositions et biennales, 
particulièrement à New York, Londres et Berlin, qui sont susceptibles de se retrouver parmi les 
plus puissants du milieu de l’art contemporain. Il conclut ses analyses en disant que « [m]ême 
dans un espace qui se veut aussi “globalisé” ou issu de la rencontre des cultures du monde et de 
leur métissage, on retrouve sans cesse le poids du territorial » (2013 : 220). Pour approfondir la 
question, nous nous attarderons sur le cas particulier de la Chine et de sa présence sur le marché 
de l’art dans les années 2000.  
Emmanuel Lincot (2004 : 8) impute la naissance de l’engouement pour l’art 
contemporain chinois, que l’on peut situer au début des années 2000, principalement aux 
initiatives de collectionneurs occidentaux comme le Suisse Uli Sigg qui ont attiré l’attention des 
médias. Dans les années 1990, on retrouvait très peu de galeries en Chine, excepté celles 
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implantées à Hong Kong. Ces quelques galeries, pour la plupart situées à Shanghai et Beijing, 
avaient néanmoins un impact important, car elles déterminaient le prix des œuvres pour les 
prétendants à une carrière internationale (Lincot 2004 : 8). L’émergence du marché de l’art 
chinois est un cas exemplaire de l’effet d’ouverture issu de l’inclination vers la globalisation du 
monde de l’art actuel. Vers la fin des années 1990, les maisons de vente se multiplient et se 
développent rapidement en Chine, comme par exemple la China Guardian Auctions Company et 
la Beijing Poly International Auction Company, devenues des compétitrices sérieuses de 
Sotheby’s et Christie’s. Vers le milieu des années 2000, les maisons de vente occidentales se 
sont mises à organiser des ventes asiatiques dans leurs différentes succursales internationales. En 
2007, Artcurial, une société de ventes française a créé une filiale à Shanghai, Artcurial China. La 
même année, dans un classement émis par Artprice, trente-six Chinois se retrouvaient parmi les 
cent premiers artistes contemporains par produit de vente et, sur les trente-cinq artistes ayant 
obtenu des enchères millionnaires, quinze étaient chinois (Moulin 2009b : 77). Selon les résultats 
des palmarès (en général) des dernières années (Quemin 2013 : 171), les artistes contemporains 
chinois ayant le plus de visibilité en Occident sont Zhang Xiaogang, Yue Minjun, Cai Guo-
Qiang, Yan Pei-Min, Zhang Huan et Ai Weiwei, et ils sont présents à la fois sur le marché de 
l’art et dans les institutions.  
Les rapports publiés par Artprice (2015b) sont d’excellentes sources d’information sur les 
ventes aux enchères. Ils nous permettent d’étudier de très près l’évolution du marché de l’art 
chinois au cours des dernières années. C’est à partir de 2005 que la présence de la Chine se fait 
plus marquée dans l’univers marchand. Entre 2009 et 2014, les ventes chinoises du marché de 
l’art ont connu une progression de 214 %. En 2011, la Chine devient le centre principal 
d’activité, les maisons de vente réalisant 41,4 % du chiffre d’affaires mondial, avec 774 enchères 
millionnaires, pour un total de 4, 9 milliards de dollars, contre 426 et 337 enchères millionnaires 
respectivement aux États-Unis et au Royaume-Uni. De plus, six des dix artistes ayant généré le 
produit de vente le plus important sont Chinois et considérés comme des artistes modernes. Dans 
les dernières années, la logique du placement a remplacé l’urgence de la plus-value, ce qui fait en 
sorte que les acheteurs préfèrent éviter les investissements plus risqués que représentent les 
œuvres des artistes contemporains. C’est ce qui expliquerait d’ailleurs la forte domination de 
l’art moderne chinois sur le marché, alors que seulement 14,7 % des ventes chinoises en 2012 
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sont celles d’œuvres d’art contemporain. La situation se confirme en 2014 lorsque 84, 3 % des 
ventes du marché chinois sont celles de peintures traditionnelles, associées à l’époque moderne.  
Dans le milieu culturel, la montée de l’importance de la Chine sur la scène contemporaine 
a également pu se faire sentir dès 1999, lors de la 48
e
 édition de la Biennale de Venise, dirigée 
par Harald Szeemann. Vingt artistes chinois y ont présenté leurs œuvres, dont Ai Weiwei. 
L’artiste Cai Guo-Quiang a d’ailleurs gagné le Leone d’Oro, prix de reconnaissance pour le 
meilleur artiste de l’année, faisant de lui le premier Chinois à recevoir cette distinction13. 
Cependant, les artistes chinois contemporains en général sont beaucoup plus visibles sur le 
marché de l’art, particulièrement dans les ventes aux enchères, que dans le milieu institutionnel. 
Alors qu’ils atteignent l’impressionnant nombre de quarante-cinq sur un total de cent artistes 
vivants ayant dégagé le produit le plus élevé en ventes aux enchères en 2012, très peu de Chinois 
se retrouvent dans le Kunstkompass et aucun pour cette même année n’apparaît dans l’Artfacts, 
un palmarès similaire au classement allemand, mais ratissant plus largement dans les évènements 
qualifiants du milieu culturel (Quemin 2013 : 171). Ce phénomène est causé par les limites de 
cette présumée internationalisation du monde de l’art contemporain, dont les institutions 
internationales les plus importantes dans le processus de légitimation sont en grande majorité 
occidentales. Ainsi, tant et aussi longtemps qu’un artiste n’est pas reconnu par les circuits 
officiels des grandes galeries et des grands musées, son succès dans le domaine culturel risque 
d’être mitigé, même s’il connaît un grand rayonnement ailleurs, en Chine dans le cas présent.  
Ai Weiwei semble se distinguer comme l’une des rares exceptions à cette réalité chinoise, 
étant reconnu aussi bien par le marché de l’art que par les institutions de l’Occident. La place 
qu’il occupe dans l’univers de l’art ne se limite pas non plus à son rôle d’artiste, car il est lui-
même un acteur aux multiples fonctions. Il y a Ai Weiwei le marchand et galeriste qui, en 1997, 
met sur pied, en collaboration avec les marchands et collectionneurs Hans Van Dijk et Frank 
Uytterhaegen, la China Art Archives and Warehouse. Ce lieu d’exposition et de conservation des 
œuvres lui permet également de montrer ses propres créations, dans une idée de promotion tant 
personnelle que nationale. Il y a Ai Weiwei l’éditeur qui publie le Black Cover Book en 1994, le 
White Cover Book en 1995 et le Grey Cover Book en 1997. Créée en collaboration avec les 
                                                          
13
 SZEEMANN, Harald et Cecilia, LIVERIERO LAVELLI (1999). La Biennale Di Venezia: 48a Esposizione 
Internazionale D'arte Dapertutto = Aperto over All, Venise : Marsilio. 
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artistes Xu Bing et Zeng Xiaojun, cette série de trois livres introduit et illustre les pratiques 
artistiques expérimentales de jeunes artistes chinois en plus d’inclure des traductions en chinois 
de quelques textes d’artistes occidentaux comme Marcel Duchamp et Andy Warhol. Il y a aussi 
Ai Weiwei le commissaire d’exposition qui a organisé et co-organisé plus de huit expositions 




Qu’en est-il d’Ai Weiwei l’artiste? Nous croyons qu’il représente un cas exemplaire de 
légitimation simultanée par le marché et les institutions culturelles de l’art contemporain. Il suffit 
d’observer sa présence dans les palmarès des dernières années pour justifier cette affirmation. Il 
apparaît pour la première fois dans le Kunstkompass en 2009, en trente-sixième position, puis y 
réapparaît en 2011 (109
e
) et en 2012 (89
e
). Il est en 28
e
 position dans le classement de 2012 des 
artistes vivants d’Artnet (Quemin 2013 : 155). La 40e place du top 100 d’Artfacts lui appartient 
en 2014, puis la 35e en 2015. Il fait son entrée dans le Power 100 du ArtReview en 2006 au rang 
71 et ne cesse de grimper dans le classement jusqu’à obtenir la première place en 2011, année de 
son arrestation à Beijing. Il obtient la 15
e
 position en 2014 puis remonte à la 2e en 2015. Il y est 
décrit comme un artiste et un activiste social connu pour sa démarche de reconnexion de l’art 
avec les questions de valeurs sociales et culturelles
15
. Il se trouve en 97
e
 position dans le top 100 
des artistes vivants de 2011-2012 d’Artprice. Il figure dans les archives des ventes de prestige de 
l’année 2012 des maisons de vente Sotheby’s et Christie’s. Son œuvre Sunflower Seeds (Fig. 3), 
présentée à la Tate Modern de Londres en 2010, obtient la seconde et quatrième place des 
palmarès d’œuvres Complex Art+Design et Artinfo en 2012, alors que le vidéoclip Grass Mud 
Horse Style s’y classe respectivement en 17e et 22e place la même année. De plus, ses œuvres se 
retrouvent dans plusieurs prestigieuses collections comme celle de la Tate Modern de Londres et 
du Museum of Modern Art de New York. Il est associé à une trentaine de galeries à travers le 
monde. Il a participé à plus de 314 expositions de groupe et 93 en solo, entre les années 1995 et 
2015. Son travail et sa situation personnelle lui ont valu plus d’une vingtaine de distinctions dans 
les sept dernières années seulement
16
. Pour comprendre et, à notre tour, évaluer la place 
                                                          
14
 Informations accessibles sur http://www.lissongallery.com/artists/ai-weiwei/cv, consulté le 21 avril 2015. 
15
 Je traduis : « Artist and social activist prominent in reconnecting art with issues of social and cultural value », 
définition et données accessibles sur http://artreview.com/power_100/ai_weiwei/, consulté le 15 septembre 2015. 
16
 Ces informations sont accessibles sur le site web d’Artsy (https://www.artsy.net/artist/ai-weiwei) et sur celui 
d’Artfacts (http://www.artfacts.net/en/artist/ai-weiwei-5552/profile.html), consultés le 10 septembre 2015. 
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qu’occupe Ai Weiwei dans le bassin des artistes de l’art contemporain, il nous semble approprié 
de comparer sa situation à celle d’une autre star du milieu, le peintre allemand Gerhard Richter 
(né en 1932).  
Richter est incontestablement l’un des rois du Kunstkompass où il se retrouve depuis la 
première publication en 1970, et dans lequel il a été couronné 12 fois premier. Il oscille d’ailleurs 
entre la première et la troisième place depuis 1988, en compagnie d’artistes comme Bruce 
Nauman, Georg Baselitz, Cindy Sherman et Rosemarie Trockel. Il est premier dans le top 100 
d’Artfacts en 2013 et 2014 et était second les deux années précédentes, et se situe en 11e position 
dans le classement de 2012 des artistes vivants d’Artnet. Richter est en lien avec plus d’une 
cinquantaine de galeries à travers le monde. On retrouve ses œuvres dans 125 collections 
institutionnelles comme celle de la Tate Britain, du MoMA, etc. Il a participé au cours de sa 
carrière à 1127 expositions de groupe et compte 298 expositions personnelles à son actif. Les 
évènements artistiques entourant sa personne sont très courus, comme l’indiquent par exemple 
les 425 000 visiteurs attirés par sa rétrospective au Centre Pompidou de Paris en 2012. Considéré 
comme l’artiste vivant le plus cher du monde, il détient le record de vente aux enchères pour un 
artiste vivant avec l’adjudication de son œuvre Domplatz, Mailand à 37,1 millions de dollars 
chez Sotheby’s à New York en 2013. Il était d’ailleurs détenteur du précédent record avec une 
vente de 34,2 millions chez Sotheby’s à Londres en 2012. Cette année-là est effectivement très 
fructueuse pour Richter qui est premier dans le palmarès des ventes des maisons aux enchères 
avec 13 ventes de prestige chez Sotheby’s et 14 chez Christie’s, New York et Londres 
confondus. Richter occupe une place constante dans le top 10 des artistes (vivant et décédés) 
ayant généré le meilleur produit de ventes aux enchères d’Artprice des dernières années, jusqu’à 
se retrouver en 3e position en 2014 avec une somme de 254 millions de dollars. Il apparaît au 
sein du Power 100 depuis la première édition en 2002, où il occupait la 4e place, et s’y retrouve à 
chaque année depuis. Sa notice personnelle le décrit comme l’un des plus grands peintres de 
notre époque
17
. En 2014, il se situe au 16e rang, juste en dessous d’Ai Weiwei puis occupe la 27e 
place en 2015. Cependant, contrairement à Ai Weiwei, son nom ne figure pas dans les 
classements d’œuvres d’Artinfo et de Complex+Design, ce qui pourrait indiquer que ses œuvres 
                                                          
17
 Je traduis : « One of the most important painter of our times », accessible sur  http://artreview.com/power_ 
100/gerhard_richter/, consulté le 12 septembre 2015. 
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ne sont pas particulièrement connues pour leur impact dans le milieu de l’art actuel18. Si l’artiste 
chinois ne s’élève pas au même niveau de notoriété que Richter, il se retrouve tout de même 
présent dans les mêmes instruments de reconnaissance que ce dernier. Il faut également rappeler 
que l’artiste allemand évolue sur la scène contemporaine depuis une vingtaine d’années de plus 
que Ai Weiwei et que sa pratique artistique, la peinture, le rend beaucoup plus susceptible de 
connaître du succès sur le marché de l’art.  
 
L’impressionnant curriculum vitae d’Ai Weiwei nous permet de constater qu’il occupe 
une place de choix dans le monde de l’art et de témoigner de l’ampleur de la reconnaissance 
qu’il reçoit à la fois des institutions et du marché de l’art. En 2015, Ai Weiwei s’impose comme 
une figure incontournable de l’art contemporain. La multiplicité des rôles qu’il endosse fait par 
ailleurs en sorte qu’il entre en contact avec presque tous les chaînons du réseau de légitimation, 
économiques comme institutionnels. Selon Lincot (2004 : 7), la réussite des carrières artistiques 
internationales en Chine se lie indubitablement à l’utilisation des nouveaux moyens de 
communication mis à la disposition des artistes. Ai Weiwei est un cas exemplaire de cette 
tendance, ce que nous aborderons longuement dans le troisième chapitre, tout en incarnant cette 









                                                          
18
 Ces informations sont accessibles sur http://www.artfacts.net/en/artist/gerhard-richter-1060/profile.html, consulté 
le 12 septembre 2015. 
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3. LA VISIBILITÉ À L’ÈRE NUMÉRIQUE 
 
L’une des choses mises en lumière par les multiples palmarès et classements du monde de 
l’art est l’importance d’être vu et d’être nommé et, ainsi, reconnu. Ces outils de mesure de la 
reconnaissance sont des  indicateurs révélateurs de la place grandissante occupée par les valeurs 
de visibilité et de présence dans le monde de l’art. Nous avons d’ailleurs déjà pu observer cette 
montée en importance avec la transformation du statut des artistes dans le paradigme 
contemporain, particulièrement chez les plus prolifiques d’entre eux. L’artiste entrepreneur, 
moins impliqué dans le processus de fabrication matériel de l’œuvre, s’implique davantage dans 
la mise en circulation de son œuvre. La présence de l’artiste prend une grande valeur et est 
recherchée dans les diverses activités entourant la réception de ses œuvres, que ce soit le 
vernissage de l’exposition ou les conférences entourant celle-ci. À titre d’exemple, la Royal 
Academy of Arts de Londres a annoncé la venue d’Ai Weiwei pour l’inauguration de son 
exposition
19
 plusieurs semaines à l’avance de même que sa participation à une conférence au 
musée. Étant donné la très récente autorisation accordée à l’artiste par les autorités chinoises de 
voyager hors de la Chine, cet évènement a eu d’autant plus d’impact et de visibilité. En effet, son 
passeport lui a été retourné le 22 juillet 2015 et la nouvelle a provoqué une grande émotion dans 
les médias internationaux, avec la parution de centaines d’articles20 sur le sujet. La publication 
d’une photo de l’artiste avec son passeport, sur son compte Instagram, a récolté plus de 11 200 
mentions « J’aime » en quelques heures.  
L’exemple particulier de cette photographie nous permet de réfléchir sur l’importance de 
l’image, l’un des équivalents les plus directs de la présence physique. Par le biais de cette image, 
la nouvelle a pu rejoindre l’ensemble du web ouvert à ce type d’information, et pallier 
l’impossibilité de participation directe pour la plupart des internautes à l’évènement présenté, 
causée par les conditions géographiques, politiques ou sociales de chacun. Ainsi, l’expérience du 
voir et de l’être vu, fondamentale au concept de la visibilité, se réalise entièrement dans le 
registre de l’image (Birman dans Aubert et Haroche 2011 : 42), le discours étant maintenant 
relayé au second plan. Cette visibilité, qui sera au cœur de nos réflexions dans ce chapitre, 
                                                          
19
 L’exposition Ai Weiwei s'est déroulée du 19 septembre au 13 décembre 2015. 
20
 Recherche effectuée sur le moteur de recherche Google Actualités le 3 décembre 2015. 
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s’inscrit dans l’apparition graduelle, au cours des dernières décennies, d’une société du spectacle. 
Celle-ci a été théorisée par Guy Debord dans son livre La société du spectacle de 1967. Nous 
étudierons quelques-uns de ses prédicats pour mieux comprendre l’importance prise par l’image 
et par le spectacle dans nos sociétés contemporaines. 
« Toute la vie des sociétés dans lesquelles règnent les conditions modernes de production 
s’annonce comme une immense accumulation de spectacles. Tout ce qui était directement vécu 
s’est éloigné dans une représentation » (Debord 1992 : 15). L’auteur soutient que le spectacle est 
devenu une condition inséparable de la vie en sociétés occidentales et qu’il implique 
automatiquement le filtre de la représentation dans le rapport de l’individu au monde. Cette 
représentation nous met ainsi en relation directe non pas avec le réel, mais avec des substituts de 
celui-ci. Ensuite, et c’est cette idée particulière qui nous intéresse, il ajoute : « [l]e spectacle n’est 
pas un ensemble d’images, mais un rapport social entre des personnes, médiatisé par des 
images » (Debord 1992 : 16). Ainsi, le spectacle est un état d’aliénation des individus, car il agit 
en tant que médiation obligatoire au vécu. Cette médiation s’opère de manière à ce que 
« l’individu se trouve non pas immergé dans le monde, mais séparé de lui par quelque chose qui, 
à la fois, lui permet de communiquer avec lui tout en l’empêchant d’y avoir accès » (Heinich 
2012 : 82-83). Cette expérience conditionnée du monde, que Debord appelle  le « spectacle », 
résulte en un grand problème d’authenticité, car elle sépare l’individu de son intériorité et 
favorise un « rapport au monde qui passerait exclusivement par la vue, l’image et la 
représentation » (Heinich 2012 : 83). Nous pouvons d’ailleurs faire un lien entre la théorie de 
Debord sur la société du spectacle et celle de Bourdieu (2007 : 92) sur la violence symbolique. 
Toutes deux s’intéressent aux impacts d’une vision médiatisée sur l’individu et conséquemment 
sur la distribution de la visibilité et de l’invisibilité qui en découle dans les divers groupes de la 
société. Dans cette perspective, la visibilité se présente comme une stratégie de distinction 
sociale. Cependant, où Debord critique plutôt la séparation visible entre la représentation et la 
réalité, Bourdieu met quant à lui l’emphase sur la mise en invisibilité de l’appareil institutionnel 
de domination derrière les représentations qu’il a lui-même créées (Brighenti 2010 : 83).  
La société du spectacle se réalise pleinement grâce aux progrès technologiques et aux 
multiples véhicules de l’image qui sont apparus au XXe siècle. Le spectacle prend 
particulièrement forme par l’écran, tant au sens littéral que figuré. Il est vrai qu’une grande partie 
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de nos relations au monde se dessinent devant un écran, que ce soit de télévision, de cinéma ou 
d’ordinateur. De plus, « [l]’écran a toujours une double fonction, celle de s’interposer (faire 
écran) entre une réalité et celui qui le contemple, et celle de lui présenter une réalité en image » 
(Barus-Michel dans Aubert et Haroche 2011 : 29). Cependant, toute image qui nous est présentée 
comme la réalité est évidemment sujette à des prises de position et des modifications qui 
représentent les intérêts de son auteur. Ainsi, l’image n’est jamais neutre. Comme le souligne 
Barus-Michel (dans Aubert et Haroche 2011 : 26), « [v]isibilité et visualisation sont les 
impératifs d’une société de l’exhibition, du tout montrer, société du voyeurisme où tout savoir est 
devenu tout voir, tout mettre en boîte et projeter sur un écran ».  
 
3.1   Entre reconnaissance et visibilité 
Dans un tel contexte, il s’ensuit que la visibilité est devenue l’indice de la réussite dans 
notre société contemporaine. Elle prescrit le niveau de célébrité d’un individu, la star étant 
l’archétype de la personne recevant le plus de visibilité. Heinich (2012 : 34) souligne la mise en 
place du régime médiatique où la visibilité prime sur la notoriété (on met maintenant un nom sur 
un visage plutôt que l’inverse). Pour les artistes visuels, l’exposition est le moyen le plus 
traditionnel de se faire connaître et de gagner en visibilité. Aussi, lorsqu’elles sont organisées par 
les réseaux des établissements muséaux les plus importants du monde de l’art, les expositions 
sont synonymes de légitimation et de reconnaissance de ce milieu. La situation d’Ai Weiwei est 
cependant particulière de ce point de vue, car il est interdit d’exposition dans toute la Chine et 
était jusqu’à tout récemment privé de son passeport. Faisant fi de ces circonstances difficiles, 
l’artiste ne s’est pas privé de collaborer avec de nombreux grands musées d’Europe et 
d’Amérique du Nord. Deux des plus récentes expositions de l’artiste, Ai Weiwei: According to 
What? (17 août au 27 octobre 2013) organisée par le Mori Art Museum de Tokyo et Evidence (3 
avril au 7 juillet 2014) de la Martin-Gropius-Bau de Berlin, ont chacune attiré plus de 150 000 
visiteurs. 
Il convient de poser la question suivante : qu’est-ce que la visibilité et comment 
s’articule-t-elle dans la contemporanéité ? La visibilité peut être définie simplement « comme la 
qualité d’un objet d’être vu plus ou moins nettement dans un espace donné » (Tardy 2007 : 17). 
68 
 
Le visible est ce qui est perceptible par le sens de la vue, et l’invisible est donc imperceptible ou 
caché à l’œil. Ainsi, ce qui nous apparaît comme visible est ce qui se trouve dans notre champ de 
vision, dont les limites sont établies par des conditions spatiales et temporelles (Thompson 
2005 : 66). La visibilité comporte également une dimension de choix, conscient ou inconscient, 
de ce que nous voyons ou pas. En effet, « [s]i les possibilités visuelles sont de l’ordre du 
biologique ou du technique, les modalités de choix du vu ou du non-vu sont assurément de 
l’ordre du social » (Tardy 2007 : 17). La visibilité désigne donc plus que la simple perception des 
objets, car elle comporte également une capacité d’identification de ceux-ci. Elle fait référence à 
la dimension sociale dans laquelle se trouve l’individu et est subjective, de même qu’influencée 
par les contextes social, culturel et politique de chacun. Selon Voirol (2005a : 24), « être visible 
signifie dès lors être positivement inséré dans un tissu de gestes expressifs, toujours propres à des 
situations particulières de la vie sociale, grâce auxquels les acteurs manifestent leur mutuelle 
attention », alors que l’invisibilité se définit comme l’état inverse. 
Selon Tardy (2007 : 18), il existe une dimension hiérarchique inhérente à la visibilité. En 
établissant une correspondance entre les divers degrés de visibilité (et d’invisibilité) et les 
structures politiques et sociales en place dans la société, l’auteur souligne le lien entre le pouvoir 
et la visibilité. Il est vrai que cette dernière s’insère littéralement dans toutes les interactions se 
déroulant entre deux individus. Elle définit les frontières du territoire relationnel et ses multiples 
activités comme la coordination des actions, la focalisation de l’attention, la reconnaissance et le 
respect mutuel, la réaffirmation des hiérarchies, etc. (Brighenti 2010: 38-39). Celles-ci font en 
sorte que les relations sociales sont stabilisées. Brighenti confère trois caractéristiques 
essentielles au champ de la visibilité :  
it is relational because it determines subject-making relationships 
between seeing and being seen or, generally, between noticing and 
being noticed, and recognising/being recognised; it is strategic because 
it can be, and indeed is manipulated by subjects themselves in order to 
obtain real social effects; it is "evental" because it contains intrinsic 
margins of indeterminacy as the outcomes of the various compositions 
of visibility relationships (2010 : 187). 
Selon lui, les effets de la visibilité oscillent entre un empowering pole (la visibilité comme une 
forme de reconnaissance) et un disempowering pole (la visibilité comme une forme de contrôle) 
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(Brighenti 2010 : 39). Elle peut aussi bien donner du pouvoir à l’individu que lui reprendre. Nous 
aurons l’occasion de revenir sur ces notions de reconnaissance et de contrôle. Certes, l’idée de la 
visibilité est très importante dans la quête de reconnaissance des groupes sociaux. Tardy (2007 : 
20) décrit la dynamique entre la visibilité et cette volonté d’être reconnu comme l’ensemble des 
« pratiques qui visent à reconnaître une identité sociale, à exhiber une manière propre d’être au 
monde, à signifier symboliquement un statut et un rang ». L’espace occupé par un groupe, tant 
par son ampleur physique (nombre de membres) que dans la sphère médiatique, détermine 
souvent l’intérêt et le sérieux avec lesquels il est considéré. L’invisibilité s’inscrit donc comme 
un signe de ce qui n’est pas digne d’être remarqué, ou trop banal pour être mentionné selon ces 
schémas sociaux intégrés (Tardy 2007 : 21). 
Ainsi, nous pouvons considérer que la visibilité « renvoie à l’ensemble des opérations 
pratiques menées par les acteurs pour signifier ce qu’ils font aux yeux d’autrui et recoupe 
simultanément l’ensemble des compétences permettant de voir l’action d’autrui » (Voirol 2005a : 
27). Ces orientations se déroulent dans des contextes spécifiques d’interactions et déterminent 
l’organisation des degrés de visibilité et d’invisibilité, qui sont eux-mêmes modulés non 
seulement par le sens de la vue, mais également par de multiples médiations. Comme nous 
l’avons observé dans le cas de l’art contemporain, une multiplication des cadres de médiations 
génère l’intervention d’une multitude de nouveaux acteurs et d’institutions participant à la 
constitution de la visibilité dans la société (Voirol 2005a : 27). Il existe par conséquent plusieurs 
types de visibilité, dont l’une nous intéresse plus particulière pour notre étude de cas, soit la 
visibilité médiatique ou médiatisée.  
 
Avant d’être en mesure de saisir les effets de la visibilité, il est primordial d’étudier son 
champ d’action principal, soit le domaine public. Brighenti (2010 : 124) utilise les termes larges 
de « domaine public » pour parler de toutes les questions liées à l’espace et à la sphère publique. 
Le domaine public est ouvert et visible, et les individus souhaitant y prendre part doivent 
accepter de devenir visibles aux autres. Il comprend à la fois un aspect matériel, c’est-à-dire 
l’espace public dans sa dimension concrète, et un aspect relationnel référant à la capacité 
d’affection des individus entre eux (2010 : 125). Selon Brighenti (2010 : 126), la société 
contemporaine est construite autour de différents régimes de visibilité qui interviennent dans la 
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définition et la gestion du pouvoir, dans la représentation, dans l’opinion publique et dans le 
contrôle social. Ceci étant, les institutions (économiques, culturelles, de pouvoir, etc.) 
contribuent fortement, appuyées par la force des médias, à la sélection et à l’activation des 
contextes générant le visible, déterminant ainsi une partie des relations au sein de la société. 
Brighenti (2010 : 127) soutient que le domaine public provient de l’intersection de trois 
écologies : media ecology, urban ecology et ecology of attentions. Le régime de visibilité de ces 
trois écologies et leur configuration changeante sont constitutifs de la manière dont les corps, les 
sujets et les évènements entrent dans le domaine public et produisent certains effets.  
Voirol se penche sur les travaux de Hannah Arendt
21
 concernant le domaine public et sur 
l’apparence et fait ressortir que, selon elle, « apparaître c’est exister dans un espace d’actions et 
d’interrelations réciproques. L’action suppose préalablement l’apparition et la constitution d’un 
espace qui est d’emblée collectif – car agir suppose la présence d’autrui » (Voirol 2005b : 93). 
C’est le processus d’apparition qui permet la réciprocité des actions entre individus. Pour Arendt, 
tant que les expériences, pensées et activités privées ne sont pas transformées en objets dignes 
d’apparition publique, elles sont invisibles (Voirol 2005a : 26). L’espace public est par 
conséquent constitué d’une diversité d’apparences susceptibles d’être vues et entendues par tous. 
Ce monde commun est le lieu de partage du langage et des normes à partir duquel les actions 
sont générées (Voirol 2005b : 94). De cette manière, toujours selon Arendt, lorsqu’un individu 
est isolé de la dynamique d’apparition publique, il est privé de la réalité sociale de son 
environnement, « puisque le sens de la réalité du monde est seulement garanti par la présence 
d’autrui et par l’apparence publique. Sans possibilité de se faire voir et entendre, c’est le sens de 
la réalité de soi qui s’altère » (Voirol 2005b : 95). 
 
L’existence même de la conscience de soi se définit par le besoin d’être reconnu par les 
autres, ce qui fait de la reconnaissance l’une des propriétés les plus intrinsèques de la visibilité. 
En effet, comme le souligne Brighenti (2010 : 46), une interaction sociale est productive lorsque 
l’autre est témoin de notre existence et en témoigne en nous observant et en interagissant avec 
nous. Cela fait en sorte que la visibilité se rapporte aux processus de subjectivisation et 
                                                          
21
 ARENDT, Hannah (1961). La condition de l’homme moderne, Paris : Calmann-Lévy. 
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d’objectivisation relatifs à la construction de l’identité des individus et de leur valeur sociale. 
Axel Honneth (2005 : 46) avance que l’acte de reconnaissance est lié à la combinaison de deux 
éléments : l’identification cognitive et l’expression. Il s’agit dans un premier temps de la prise de 
conscience d’un individu selon des caractéristiques conjointes à une situation particulière, et 
dans un second temps, de l’expression publique que cette connaissance reçoit par la confirmation 
de l’existence de la personne perçue par ses gestes et expressions faciales. Voirol (2005a : 23) 
qualifie la reconnaissance comme « une relation intersubjective de validation des attentes 
formulées implicitement par les acteurs dans leurs rapports à autrui, relation qui s’avère 
constitutive de leur sens de soi ». Les exigences de reconnaissance reliées à ces attentes seront 
principalement manifestées de façon visible, ce qui fait en sorte que les luttes pour la visibilité et 
celles pour la reconnaissance sont pour ainsi dire inséparables. 
Brighenti propose quatre manières de considérer la reconnaissance dans le cadre des 
interactions sociales : la reconnaissance catégorique, individuelle, personnelle et puis celle du 
spectacle, sur laquelle nous nous attarderons. Elle se retrouve dans la différenciation entre le 
régime de l’ordinaire et celui de l’extraordinaire. Son exemple le plus typique est la 
reconnaissance d’une célébrité dans la rue (2010 : 55). Ces réflexions nous poussent à nous 
arrêter quelques instants sur une idée proche de la visibilité et de la reconnaissance, c’est-à-dire 
la notoriété. Issue du marketing, elle peut être vue comme un capital immatériel, mesurable et 
pouvant être rentabilisé sur le marché. C’est une notion opératoire de mesure de la connaissance 
d’un nom (ou d’une marque) sur un taux donné de population. Rouget et Sagot-Duvauroux22 
définissent la notoriété comme « le fait d’être connu de manière certaine et générale ; cette 
connaissance porte sur le nom et, en matière artistique, il s’agit le plus souvent d’une 
connaissance qui est avantageuse pour l’artiste ». Elle permet de prendre en considération une 
reconnaissance extérieure à celle du monde de l’art contemporain et de révéler des acteurs 
médiatiques en marge de la sphère artistique même (Beuscart 2008 : 143). L’accès à la notoriété, 
dans notre société contemporaine, est étroitement lié aux médias de communication, car ceux-ci 
configurent en grande partie le spectre de la visibilité et ce qui en est digne. Les médias 
déterminent donc à la fois les formes standardisées de représentation de même que les catégories 
                                                          
22
 Cités par Beuscart (2008 : 143). 
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à partir desquelles l’expérience commune prend forme (Voirol 2005b : 107). Ce type de visibilité 
est celle que l’on qualifie de médiatique.  
 
3.2   Les médias de communication et la visibilité médiatique 
Ainsi, la visibilité ne se réduit pas au simple sens de la vision, car « le voir est toujours 
informé par un ensemble plus large de présupposés et de cadres culturels ainsi que par les indices 
vocaux ou écrits qui accompagnent généralement l’image visuelle » (Thompson 2005 : 68). Ces 
médiations, qui prennent à la fois une forme symbolique et technique, permettent d’étendre le 
spectre de ce qui est digne d’être vu. Avec le développement des médias de communication, la 
visibilité des individus se détache du cadre spatio-temporel d’un champ de vision commun et la 
présence physique n’est plus obligatoire pour être témoin des actions des autres et des 
évènements entourant celles-ci. Elles deviennent visibles grâce aux technologies 
d’enregistrement et de transmission qui font circuler les informations bien au-delà du moment et 
de leur lieu d’occurrence (Thompson 2005 : 67). Au cours des dernières années, Ai Weiwei a 
réalisé de nombreux documentaires, comme Disturbing the Peace (2009), One Recluse (2010) et 
The Fake Case (2013), qui discutent tous des agissements des autorités chinoises dans différentes 
occasions. Le choix de ce médium est très judicieux, car il possède un potentiel de diffusion très 
élevé. De plus, avec les milliers d’interviews qu’il donne par année, l’artiste est très présent dans 
les journaux, autant dans leur version papier qu’en ligne. En 2011, il déclarait en faire plus de 12 
par semaine (Ai 2011: xxiii). Leur publication offre à l’artiste une grande visibilité médiatique, 
aussi bien chez les simples lecteurs que chez les professionnels du monde de l’art, 
particulièrement lorsque ces entrevues sont réalisées par des revues spécialisées.  
Cette nouvelle forme de visibilité se départit ainsi d’un caractère de réciprocité. Un 
nouveau champ visuel apparaît, « formé par les propriétés spécifiques des médias de 
communication, par une série de considérations sociales et techniques […] et par les nouveaux 
types d’interaction que ces médias rendent possibles » (Thompson 2005 : 67). Avant de nous 
intéresser plus directement aux médias de communication et à la visibilité médiatique qui en 
ressort, il convient de se pencher brièvement sur l’une des caractéristiques inhérentes à leur 
développement, soit la reproductibilité de l’image.  
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Walter Benjamin affirmait déjà en 1936 combien les nouvelles techniques de 
reproduction de l’image bouleversaient l’univers de la perception. Selon lui, « l’intervention de 
la caméra a eu pour conséquence de substituer la co-présence entre public et événements par les 
situations médiatisées où le public accède aux phénomènes par l’entremise de techniques » 
(Voirol 2005a : 15). En effet, les nouvelles technologies ont élargi notre capacité à percevoir et à 
interpréter le monde, ce qui les place dans une position de médiateurs essentiels à notre 
compréhension de celui-ci.  
Thierry Lenain (cité par Heinich 2012 : 17) distingue, dans un premier temps, une 
dimension quantitative évidente à la reproduction technique étant donné la multiplication 
incontrôlable de substituts à l’œuvre d’art et leur capacité de distribution, sans considération pour 
les frontières physiques. Dans un second temps, elle intègre une dimension qualitative, car les 
technologies permettent « la production d’apparences esthétiques extrêmement travaillées et 
d’effets de présence à la mesure de leur efficacité » (Heinich 2012 : 17). La multiplication des 
images a aussi changé notre rapport à la valeur. En effet, la diffusion massive assurée par les 
médias va à l’encontre de la valeur d’authenticité associée à la rareté. Cependant, dans un régime 
médiatique, plus le nombre d’images en circulation d’une personne est grand, plus son capital de 
visibilité est élevé, et plus elle est désirable (Heinich dans Aubert et Haroche 2011 : 309-310). 
Heinich (2012 : 27) signale l’une des conséquences de la reproductibilité des images, soit une 
quête de mise en présence de l’original, qu’elle détaille ainsi : « [l]a dimension médiatique de la 
reproduction technique creuse un écart fondamental entre le référent et le signe, le modèle et 
l’image, le réel et la représentation – d’où naît le désir d’être mis en présence de l’original 
lorsqu’on n’en connaît que la copie ». 
Les médias participent directement à la composition de la scène de visibilité médiatisée, 
car ils sont responsables de la sélection, de la mise en forme et de la hiérarchisation de 
l’information qui sera véhiculée au public (Voirol 2005b : 92). Comme le souligne Voirol 
(2005b : 98), les médias de communication « sont les principaux moyens par lesquels les acteurs 
accèdent à la connaissance du monde au-delà de leur sphère immédiate d’attention ». Ils 
deviennent ainsi indispensables à la compréhension du monde, car ils en présentent les faits et 
gestes. Ces médias rendent possibles à la fois la disponibilité, la circulation et la transmission de 
ces informations à des publics multiples et dispersés, dans un laps de temps très court. Cette 
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rapidité est qualifiée de « simultanéité despatialisée » par Thompson (2005 : 70), étant donné que 
le partage d’un espace commun n’est plus nécessaire entre un sujet exposé et les personnes pour 
lesquelles il se rend visible. En effet, les médias de communication ont fait apparaître plusieurs 
nouvelles formes de relations à distance entre des univers à priori déconnectés. Ils contournent 
l’exigence de l’interaction en face-à-face de la visibilité sociale. Les médias forment la sphère 
publique et sont par conséquent visibles à tous et pour tous les publics. Ils sont l’appareil à la fois 
d’une synchronisation de l’attention collective ainsi que de l’affectivité simultanée, et de création 
de schèmes de sens publiquement partagés (Brighenti 2010: 75). Opérant comme des outils de 
mise en discours de la réalité et de distribution de la reconnaissance sociale, les médias de 
communication deviennent les producteurs d’une nouvelle forme de visibilité.  
 
Voirol (2005b : 98) définit la visibilité médiatisée comme « une relation entre une portion 
du monde perçue par un médiateur, objectivée dans des supports (textes, sons, images fixes ou 
mouvantes), et expérimentée par un sujet à partir de son regard propre, inscrit dans son univers 
moral-pratique ». Le médiateur fait entrer dans cette relation son interprétation et son 
objectivation de la situation communiquée, et le récepteur compose ensuite sa connaissance de 
cette expérience à travers la construction du visible qui lui est transmise. La scène médiatisée est 
un lieu où les individus peuvent exister aux yeux des autres sans entrer directement en contact 
avec eux (Voirol 2005b : 99). La visibilité médiatisée permet d’adresser des messages à un large 
auditoire et c’est pourquoi les mouvements sociaux gagnent à s’illustrer sur cette scène. En effet, 
les médias permettent de faire valoir leurs intérêts et leurs attentes, mais également de participer 
à la formation de l’opinion publique (Voirol 2005b : 109). On en retrouve un parfait exemple 
avec deux initiatives d’Ai Weiwei. En effet, à la suite de son emprisonnement, l’artiste a produit 
plusieurs œuvres vidéos décrivant, par divers points de vue, son expérience d’incarcération. Le 
22 juin 2013, le Ai Weiwei Studio a sorti le premier album musical de l’artiste ayant pour nom 
The Divine Comedy. Il se compose de 6 chansons proposant des commentaires sur les 
évènements entourant son arrestation, des extraits de réels dialogues avec des membres des 
autorités chinoises et des réflexions personnelles sur la vie en Chine. La chanson Dumbass a reçu 
beaucoup d’attention médiatique, particulièrement parce qu’un vidéoclip où l’artiste recrée des 
scènes de son incarcération accompagnait l’œuvre musicales.  
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Ai Weiwei a également réalisé une parodie de la chanson Gangnam Style du rappeur sud-
coréen Psy. La vidéo, intitulée Grass Mud Horse Style, a été réalisée dans la cour intérieure de 
son studio à Beijing où il performe la danse caractéristique associée à la chanson, menottes aux 
poignets. Le titre fait référence à un animal mythique de la culture chinoise dont le nom (cao ni 
ma) est également utilisé pour désigner les censeurs d’Internet en Chine. Un changement dans sa 
prononciation peut en faire un terme très cru (avec une inflexion il devient fuck your mother) et 
l’animal est devenu rapidement une mascotte du web. Comme l’indique Arsène (2011 : 5) : 
« [c]ette trouvaille humoristique s’est propagée sur Internet en réaction à des campagnes 
officielles “contre la vulgarité” et a été déclinée sous forme de dessins, chansons, clips vidéos, 
etc. En reprenant ce motif, Ai se revendique directement d’un courant de protestation » de très 
large envergure. De plus, le choix de faire une parodie de ce vidéo en particulier n’est pas 
innocent, car l’original détient le record du vidéoclip le plus vu de tous les temps du site 
d’hébergement de vidéos Youtube. En s’associant son nom avec un sujet aussi médiatisé, Ai 
Weiwei se garantit un maximum de visibilité. Le vidéoclip a d’ailleurs été immédiatement 
bloqué par les autorités sur les diverses plateformes numériques de la Chine (Jim 2013 : 53). Les 
vidéoclips Grass Mud Horse Style
23
 et Dumbass sont ainsi extrêmement satiriques, mais invitent 
également à une réflexion sur les abus de pouvoir que se permettent les autorités chinoises.  
 
Heinich (2012 : 33) affirme que l’une des dimensions fondatrices du phénomène de la 
visibilité à l’époque médiatique est la dissymétrie entre objets et sujets du regard, autrement dit 
l’inégalité numérique qui existe entre eux. L’auteur qualifie ce déséquilibre de « capital de 
visibilité ». Par cette appellation, Heinich établit un lien direct avec les propos de Bourdieu sur 
ce sujet :  
« Le concept de visibility qu’emploient les auteurs américains […] 
exprime bien la valeur différentielle, distinctive, de cette espèce 
particulière de capital social : accumuler du capital, c’est “se faire un 
nom", […] un nom connu et reconnu, marque qui distingue d’emblée 
son porteur, l’arrachant comme forme visible au fond indifférencié, 
inaperçu, obscur, dans lequel se perd le commun » (Bourdieu 1976 : 99) 
                                                          
23
 Sur la chaîne Youtube de l’artiste, Grass Mud Horse Style a été visionné 1 071 968 fois et Dumbass 320 293 fois. 
Ces informations sont accessibles sur https://www.youtube.com/user/diaocha/videos, consulté le 4 décembre 2015. 
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Le capital de visibilité est autoconstituant : plus il est élevé chez une personne, plus elle est 
connue et plus sa visibilité augmente. De plus, l’exploitation de son image risque de rapporter de 
nombreux profits, ce qui fait que sa présence dans les médias s’accentue (Heinich 2012 : 49). Ce 
capital, que l’on peut considérer comme l’une des ressources permettant à un individu de se 
distinguer socialement, est partie prenante de ce que l’on pourrait qualifier de l’économie de la 
visibilité. Cette dernière est en grande partie immatérielle, car elle est principalement fondée sur 
l’investissement émotionnel qu’une personne peut susciter chez les autres. Cette émotion trouve 
son apogée dans la possibilité d’une rencontre avec la star et s’entretient dans la possession 
d’objets substituts relatifs à cette dernière. Elle s’appuie également sur « ce bien immatériel 
qu’est le différentiel de visibilité entre le regardeur et le regardé, entre le consommateur et l’objet 
de cette consommation particulière qu’est la consommation de la célébrité […], [bref sur] un 
capital de visibilité, d’autant plus rare qu’il est élevé et d’autant plus valorisé qu’il est rare » 
(Heinich 2012 : 299). Heinich (2012 : 300) fait ressortir quelques propriétés intrinsèques de la 
celebrity economy. Tout d’abord, c’est un régime où la captation de l’attention est le principal 
procédé d’action. Ensuite, la capitalisation de la réussite surpasse le domaine initial de 
production. L’économie de la célébrité repose sur un bien immatériel qui ne s’épuise pas avec la 
consommation et contient des processus d’auto-renforcement tels que « la médiatisation qui 
renforce la célébrité qui elle-même pousse à la médiatisation » (2012 : 300). La célébrité est une 
ressource reposant sur le public, puisque c’est par sa consommation des images de la star qu’il 
octroie à celle-ci son statut d’exception.  
Les fondements de la reconnaissance sociale connaissent une profonde redéfinition étant 
donné les nouvelles modalités médiatiques d’interaction. Ainsi que nous l’avons vu, la 
reconnaissance « renvoie à un processus constitutif de nature intersubjective par lequel un sujet 
constitue un sens de soi par la prise en compte de l’agir d’autrui dans l’élaboration d’une image 
de lui-même » (Voirol 2005b : 112). Elle va donc bien au-delà de la simple reconnaissance 
visuelle, il y a toute une question de valeur qui entre en jeu. Il est légitime de penser que dans les 
sociétés où les relations médiatisées occupent une place de première importance, le sens de soi 
individuel se forme également par le biais des interactions issues des appareils médiatiques 
(Voirol 2005b : 113). Cependant, dans le cas des relations à distance introduites par les médias 
de communication, il est difficile d’établir une reconnaissance mutuelle entre les individus, car 
bien que visibles, la perception qu’ils ont les uns des autres est indirecte ou n’est pas réciproque. 
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Heinich fait une démonstration de l’effet de la multiplication des images par l’exemple de la 
célébrité. Selon elle, « le propre des vedettes en régime médiatique, c’est le nouage étroit de tous 
les sens du mot “reconnaissance” : cognitive, interactionnelle, hiérarchique, émotionnelle. Il 
suffit d’être reconnu pour être triplement reconnu, l’identification devenant confirmation, 
déférence, et gratitude » (2012 : 37). Ce niveau de reconnaissance est toutefois à sens unique et 
témoigne d’une inégalité de visibilité médiatique. En effet, la reconnaissance ne doit pas être 
confondue avec la visibilité dans le cadre des médias. Comme le souligne Voirol (2005 b : 113), 
« s’il n’y a certes pas de reconnaissance sans visibilité mutuelle, la visibilité n’est pas un gage de 
reconnaissance – cette dernière est moralement plus exigeante puisqu’elle suppose une prise en 
compte d’autrui dans ses exigences fondamentales ». La visibilité médiatique requiert un niveau 
d’attention pour autrui qui peut facilement rester superficiel, sans grand investissement émotif et 
temporel. Dans l’univers du spectacle, cette attention, limitée, est constamment stimulée et 
soumise à la nouveauté, ce qui contribue à son possible caractère éphémère. 
Les frontières du visible et de l’invisible ont été bouleversées par le développement des 
médias et les espaces traditionnels d’interactions ont par conséquent changé. Les relations 
médiatiques se combinent dorénavant à l’expérience immédiate de l’environnement et aux 
interactions en face-à-face. Les médias prennent part au développement du sentiment 
d’appartenance au monde qui provient de l’expérience d’un monde commun sans frontières. 
L’interaction médiatisée peut aussi bien revêtir un caractère dialogique que monologique, 
dépendamment des statuts respectifs de l’émetteur et du récepteur de l’information. Cependant, 
la dé-spatialisation intrinsèque aux relations à distance générées par les médias de 
communication a causé une démultiplication considérable des médiations entre l’émetteur et le 
récepteur.  
Dans l’univers médiatique, la mise en visibilité d’actions et d’évènements n’est pas 
innocente, elle exprime une volonté de la part d’individus en quête de reconnaissance 
(Thompson 2005 : 61). Il s’agit d’attirer l’attention générale sur « ce qui mérite d’être vu » et 
d’établir son champ de visibilité. Cette sélection est effectuée par les institutions médiatiques à 
l’issue d’un tri qui fixe la norme. Comme le fait remarquer Voirol (2005a : 28), « [t]out 
événement n’acquiert une existence publique qu’à partir du moment où les acteurs mobilisent 
des schèmes d’identification permettant de le repérer comme phénomène pertinent, c’est-à-dire 
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aussi plus pertinent qu’un autre ». Les sujets visibles peuvent conséquemment être interprétés de 
manière différente en fonction des procédés d’identification utilisés.  
L’une des dimensions que sous-entend la visibilité est celle du contrôle et de la 
surveillance. Celle-ci est basée sur la mise en visibilité de certaines actions et conduites qui sont 
considérées comme justifiant une observation. Il s’agit du disempowering pole mentionné par 
Brighenti (2010 : 39), qui place l’individu dans une situation où sa visibilité est utilisée par 
d’autres à des fins qui sont hors de son contrôle. Il est cependant possible de pratiquer une forme 
de résistance à cette surveillance, c’est-à-dire par la reprise de possession de sa propre visibilité. 
C’est d’ailleurs ce qu’Ai Weiwei a fait en 2012 avec les Weiweicam alors qu’il était soumis à de 
sévères conditions de surveillance par le gouvernement chinois après son incarcération en 2011. 
Dans une entrevue avec William Wan (2014), il explique qu’au cours de son année de probation, 
il devait appeler jusqu’à 30 fois par jour les autorités chinoises pour les informer de ses 
déplacements, des personnes rencontrées, des sujets discutés, etc. De plus, la confiscation de son 
passeport a fortement restreint ses possibilités de déplacement. En réaction à ces intenses 
mesures de contrôle, le 2 avril 2012, l’artiste met en ligne son nouveau projet qu’il intitule 
Weiweicam. Ai Weiwei révèle à Claude Lely (2012) que la quinzaine de caméras installées 
autour de sa maison en faisaient la zone la plus surveillée de Beijing. Il décida donc, par dérision, 
d’ajouter à ce nombre 4 webcams à l’intérieur de sa maison, dont les captations étaient diffusées 
en direct sur le web. Pendant 46 heures, il a donc été possible de suivre les faits et gestes de 
l’artiste dans sa chambre, son bureau et son jardin, et ce, jusqu’à ce que le gouvernement le force 
à débrancher les caméras. L’œuvre dénonce, par la méthode de l’arroseur arrosé, le voyeurisme 
des autorités chinoises en poussant à l’extrême sa logique de contrôle de toute dissidence. 
L’utilisation du média particulier de l’Internet n’est pas un choix innocent de l’artiste. Il est 
partie prenante d’une grande partie de sa démarche artistique et le moteur de nombreux des 
mécanismes qu’il utilise pour la diffusion de ses œuvres. 
 
3.3   Internet, l’ultime instrument de la visibilité 
C’est par l’avènement d’Internet que la visibilité a de façon définitive dépassée la 
notoriété sur l’échelle de la légitimation et du succès. L’image a surpassé le nom en tant 
qu’indice de valeur. Le web a apporté une amplification de l’accès à la visibilité autant du point 
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de vue des fans que de celui des artistes. Les premiers observent la multiplication des possibilités 
de rapprochement avec l’objet de leur admiration alors que les seconds possèdent désormais une 
nouvelle manière de se rendre visible à un nombre pratiquement infini de regardeurs (Heinich 
2012 : 117-118). La démocratisation d’Internet va de pair avec la diversité des formes de 
visibilité qu’il sous-entend. C’est cependant une démocratie des actifs qu’il favorise, ce qui 
revient à dire que « les silencieux et les non-connectés » sont condamnés à l’invisibilité (Cardon 
2010 : 100-101). Internet diffère de la conception habituelle des médias de communication. 
« Celui-ci, en effet, n’a pas été conçu pour permettre à un émetteur de s’adresser à une masse de 
récepteurs, mais pour faciliter les échanges entre des individus tour à tour émetteurs et 
récepteurs » (Cardon 2010 : 8). Sa création a eu des impacts très importants sur la mise en forme 
de la visibilité et sur les multiples types d’interactions entre les membres de la société.  
Les nouvelles technologies numériques ont permis à un nombre d’individus beaucoup 
plus large de créer et de diffuser du contenu, faisant par-là même exploser la quantité 
d’information circulant simultanément sur les réseaux. Toute notion de contrôle est d’ailleurs 
infiniment plus difficile à exercer avec ce flux incessant de messages de toutes sortes. En effet, la 
multiplication des canaux de communication a transformé les limites du nombre d’organismes de 
presse posées par le monde physique. L’émergence du web 2.0 et ses fonctions sociales 
« transforme[nt] donc profondément la promotion et le bouche-à-oreille traditionnels, alors 
même que le changement de paradigme reportant la valeur d’un contenu sur l’attention qu’il 
suscite rend d’autant plus critique la visibilité d’un artiste pour sa survie » (Bastard et al. 2012 : 
24).  
Pour Ai Weiwei, Internet et les médias sociaux sont des lieux d’expression privilégiés 
depuis 2005, année de l’ouverture de son blogue. Ils servent autant sa pratique artistique que son 
activisme politique, qui sont d’ailleurs relativement indissociables. Pour l’artiste, les 
technologies numériques, par leur caractère fondamentalement communicatif, possèdent un 
énorme potentiel d’émancipation et de changement social qui en font l’ennemi naturel de tout 
régime autoritaire (Strafella et Berg 2015 : 145). Il énonce d’ailleurs clairement : « [c]e que je 
suis aujourd'hui, je le dois principalement à Internet. […] Internet m'a permis de m'informer, de 
créer mon blogue et de prendre contact avec des personnes dont je ne savais ni qui elles étaient, 
ni ce qu'elles faisaient, ni d'où elles venaient » (Jocks 2012 : 33). L’emploi d’Internet lui a 
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assurément permis d’entrer en contact avec des individus détachés des circuits du monde de l’art 
(que nous qualifions de « public élargi » dans le premier chapitre), ce qui est selon nous l’une 
des caractéristiques originales de sa pratique artistique. Il considère qu’Internet lui permet de 
s’exprimer librement, ce qui est un luxe dans une société de la censure comme la Chine où la 
liberté d’expression est extrêmement limitée. Il a du reste multiplié ses formes de présence sur le 
web au fil des années, tout d’abord avec son blogue, puis par l’ouverture de ses comptes Twitter 
et Instagram, ses vidéos sur Youtube, de même que plusieurs sites web. Nous considérons 
qu’Internet est le principal et le plus distinctif mécanisme de diffusion utilisé par Ai Weiwei.  
Comme le souligne Heinich (2012 : 118), Internet a inévitablement affecté le rapport de 
chacun à la célébrité, « ne serait-ce qu’en démultipliant considérablement ses espaces de 
consommation tout en accélérant celle-ci de façon tout aussi spectaculaire, au point de la rendre 
quasi simultanée » partout où la connexion à un réseau est possible. L’auteure parle d’une 
véritable perte de monopole des industries culturelles traditionnelles sur la circulation des images 
d’une vedette, étant donné le contenu mis en ligne et partagé par les admirateurs et même par les 
célébrités elles-mêmes. Internet nous a fait passer d’un « régime représentationnel » à un 
« régime présentationnel », par définition plus immédiat et éphémère (Heinich 2012 : 118). Elle 
souligne également la nouvelle possibilité de la célébrité pour tous offerte par le web. 
Effectivement, « dès lors que chacun a la possibilité de diffuser sur le Net sa propre image, sa 
voix, ses faits et gestes, ses opinions », on assiste à une impressionnante extension des 
possibilités de l’accès de chacun à la gloire (Heinich 2012 : 122). On ne peut s’empêcher ici de 
faire référence à la fameuse citation d’Andy Warhol : « Dans le futur, tout le monde sera célèbre 
pour 15 minutes ».  
En parallèle avec la montée des réseaux numériques, Serge Tisseron (dans Aubert et 
Haroche 2011 : 124-127) observe le développement chez les internautes de nouvelles attitudes 
sociales : l’interchangeabilité des interlocuteurs, l’éloge de l’immédiateté, l’universalité, la 
valorisation de l’oralité, intéresser plutôt que communiquer, l’intimité n’étant plus liée à des 
espaces physiques, mais à une intentionnalité, et la possibilité d’avoir plusieurs vies en 
simultané. Cette transformation des attitudes est conjointe au développement du web 2.0, que 
l’on peut définir comme « un vague principe de participation étendue des utilisateurs » (Cardon 
2008a : 17). Cette vague du web 2.0 propose de nouveaux outils d’insertion, avec des 
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motivations spécifiquement relationnelles dans les espaces numériques d’interactions et 
d’échange (Cristofoli 2008 : 31). Ces nouveaux comportements proviennent de l’élargissement 
continuel du cercle relationnel des individus, dépassant de loin les possibilités offertes dans le 
monde physique. Brighenti (2010 : 95) décrit la transition vers le web 2.0 comme « un 
changement de la simple création et diffusion des documents par le biais des liens hypertextes 
vers la participation des personnes dans une interaction et une coopération en ligne »
24
. Les 
réseaux sociaux offrent effectivement à leurs utilisateurs la possibilité d’être à la fois diffuseurs, 
producteurs et consommateurs d’images.  
 
La grande innovation des plateformes du web 2.0 est le « le principe du filtrage par le 
réseau social et par la proximité de goût, en aidant les utilisateurs à se constituer eux-mêmes un 
univers d’informations » (Cardon 2008b : 130). Plusieurs outils ont été développés pour 
alimenter cet ensemble de centres d’intérêts comme la liste de contacts, le flux rss, le newsfeed, 
etc. Par l’invitation à rendre publiques les informations et les productions personnelles de 
chacun, les réseaux sociaux encouragent la constitution de collaborations collectives et favorisent 
« l’émergence d’une dynamique de bien commun à partir de logiques d’intérêt personnel en 
articulant de façon originale individualisme et solidarité » (Cardon 2008b : 130). Le web a élargi 
l’espace public en maximisant la visibilité, engendrant par le fait-même une démocratisation de 
la parole et de la critique (Cardon 2010 : 36). Avec les moteurs de recherche comme Google qui 
ont mis sur pied des systèmes de classements des sites web (Page Rank), c’est une véritable 
hiérarchie de la visibilité qui s’est mise en place. Ces classements ordonnent l’affichage des 
résultats d’une recherche en fonction de la fréquence de consultation des pages et des 
recommandations qu’elles reçoivent par d’autres sites bien cotés. On peut établir un lien évident 
entre ces techniques de recherche et les palmarès d’artistes que nous avons étudiés au chapitre 
précédent. En effet, tous deux garantissent un haut niveau de visibilité et de notoriété aux sujets 
les mieux classés. Cela met aussi en lumière le fait qu’Internet « n’est pas entièrement un espace 
public et des informations accessibles ne sont pas pour autant visibles » (Cardon 2010 : 42). 
                                                          
24
 Je traduis : « a shift from merely creating and circulating documents through hypertext linkages to involving 
people in online interaction and cooperation ». 
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Il existe différents algorithmes numériques du web 2.0 pour mesurer la visibilité, dont 
trois sont particulièrement significatifs : les indicateurs d’audience, la métrique communautaire 
et les trending topics. Issus du monde des médias de communication, les indicateurs d’audience 
utilisent comme critères de classement la mesure du nombre de « pages vues » (Cardon 2010 : 
96). Ce système de mesure enregistre donc le comportement des internautes, sans pour autant 
requérir une participation supplémentaire de leur part. La métrique communautaire se définit 
simplement par la navigation par le biais de la liste d’amis, sans besoin de recours aux moteurs 
de recherche. Cette nouvelle forme d’organisation de l’information trouve sa source dans les 
réseaux sociaux où l’internaute est encouragé à constituer son propre « écosystème 
informationnel » (Cardon 2010 : 96-97). Les trending topics répondent à la quête de l’immédiat 
et de la nouveauté qui caractérise le monde du web. « Avec le web en temps réel, dont Twitter 
est l’application phare, se développe une nouvelle métrique de visibilité qui consacre la vitesse 
de circulation de l’information comme nouvelle mesure » (Cardon 2010 : 97). Ils rendent visibles 
les sujets de conversation à la mode au moment où ils sont discutés, un phénomène qui a été 
massifié par l’utilisation du hashtag, un marqueur de métadonnées. Ainsi, chaque plateforme 
numérique offre une visibilité qui lui est propre et « cette diversité permet aux utilisateurs de 
jouer leur identité sur des registres différents » (Cardon 2008b : 124). 
Internet fait aussi apparaître un nouveau type d’amateur, similaire à celui décrit par 
Antoine Hennion dont nous parlions dans le premier chapitre
25
. Différent des médias de 
communication développés au XXe siècle, Internet se distingue par la place centrale qu’il offre 
aux amateurs. En effet, comme le souligne Patrice Flichy (2010: 7), « [l]eurs productions ne sont 
plus marginales, comme l’ont été avant elles les fanzines, les radios libres et télévisions 
communautaires : elles se trouvent aujourd’hui au cœur du dispositif de communication ». 
Internet marque également un régime de la connaissance où les informations sont disponibles 
très facilement, partout et en tout temps. L’amateur peut donc se construire un savoir et acquérir 
des compétences aisément, de même qu’il peut confronter son opinion à celles des experts. 
Flichy (2010 : 11) soutient que son savoir-faire est acquis par la pratique et l’expérience, tout 
comme Hennion le concevait pour l’amateur actif. Le web fournit à l’amateur les outils et les 
voies de passage pour enrichir ses connaissances et développer sa propre expertise. 
                                                          
25
 Voir les pages 23 à 26. 
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À l’extrême de la figure de l’amateur de culture se trouve celle du fan. « Le fan n’est pas 
seulement un passionné qui assiste à toutes les manifestations de la star qu’il a élue et 
collectionne ses souvenirs. Au-delà de l’amateur de culture populaire, il est aussi celui qui 
s’approprie différemment des œuvres, qui en fait une réception créatrice » (Flichy 2010: 13). 
L’activité du fan est une partie très importante du processus de création de son identité. Son 
choix de produits culturels le distingue en même temps qu’il lui permet d’appartenir à des 
communautés de fans ayant les mêmes passions et intérêts que lui. Flichy (2010 : 31) explique de 
quelles manières le fan peut intervenir sur une œuvre qu’il aime : « À minima, il peut être 
coproducteur de l’œuvre en la réinterprétant. Il peut aussi construire une communauté de 
récepteurs qui commentent l’œuvre et, plus largement, conversent autour d’elle. Enfin, il peut 
prolonger le produit culturel, par exemple en le détournant ». Ces initiatives contribuent à la 
construction de son identité et lui permettent également de la soumettre aux autres internautes. 
Les actions d’Ai Weiwei ont provoqué la création de plusieurs sites web, dont certains de sa 
propre initiative. Par exemple, des pages web comme aiweiwei.com et freeaiweiwei.org ont été 
créées par des admirateurs et des pairs de l’artiste et rassemblent l’actualité le concernant, de 
même que la présentation de son œuvre et de ses projets en cours. L’artiste a de son côté mis sur 
pied le site fakecase.com qui se veut la source officielle d’information à propos de l’affaire 
opposant le gouvernement chinois et Ai Weiwei sur l’accusation de fraude fiscale le concernant. 
Il comprend aussi un accès direct au documentaire Fake Case.  
 
Le web, plus encore que n’importe quel autre média de communication, permet de 
prendre en main sa propre visibilité et, jusqu’à un certain point, de mesurer son niveau 
d’exposition personnelle. Il permet effectivement à un grand nombre d’individus d’être présent 
sur les plateformes de promotion, ce qui était plutôt réservé à une élite dans les médias 
traditionnels (Bastard et al. 2012 : 30). Les membres des réseaux sociaux gèrent leurs propres 
comptes et par conséquent leur implication dans leur promotion personnelle. Une nouvelle forme 
d’individualisation s’est mise en place avec Internet et elle se déploie dans un environnement à 
caractère relationnel. La construction de l’identité personnelle sur les plateformes web va de pair 
avec la quête de reconnaissance. En effet, la construction identitaire produite sur les plateformes 
numériques, tout comme dans la réalité, a besoin de la validation des autres pour exister. Les 
réseaux sociaux sont les lieux idéaux du développement de cette individualisation, car ils 
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évoluent autour de l’idée que « les capacités expressives des personnes, leur manière d’être, de 
se décrire et de se dire, de révéler leur capacité et leur créativité servent à sélectionner, 
communiquer et partager avec d’autres individualités » (Cardon 2008a : 23). L’exposition de soi 
devient donc une technique relationnelle et la réaction des autres est essentielle à l’existence de 
ce soi numérique. L’immédiateté de la communication sur des réseaux sociaux comme Twitter et 
Instagram donne lieu à un partage pratiquement sans limites d’informations et d’images. Celles-
ci peuvent être récupérées et retransmises non seulement par les fans des artistes, mais aussi par 
les agences de presse, comme c’est le cas avec Ai Weiwei. 
 
Le monde virtuel est un endroit très productif de visibilité également pour les artistes. En 
effet, les nouveaux lieux sociaux qu’il offre aux fans leur permettent de participer à la promotion 
des artistes qu’ils affectionnent et même d’interagir avec eux, en plus de la possibilité d’étendre 
vers d’autres espaces numériques la visibilité de ces artistes. La rapidité de la circulation des 
informations sur Internet est largement supérieure à celle opérée par le traditionnel bouche-à-
oreille et favorise la création d’un réseau d’attention possiblement international envers un artiste 
qui vient s’ajouter à la promotion déjà mise en place par les médias traditionnels, par exemple 
(Bastard et al. 2012 : 40). Le blogue personnel est l’une des plateformes les plus populaires pour 
satisfaire les exigences de la promotion de soi dans le monde numérique. Nous accordons une 
attention particulière à cette pratique, étant donné qu’il s’agit du premier contact d’Ai Weiwei 
avec Internet lorsqu’en 2005, le portail web chinois Sina.com lui propose d’ouvrir son propre 
blogue
26
. Il y a publié des milliers de photographies de sa vie quotidienne et de ses activités 
artistiques. Des projets ont été conçus expressément à partir de ce blogue comme Fairytale 
(2007) de même que plusieurs séries de photos qui n’ont jamais été reproduites ailleurs (Ai 2011: 
xxi-xxii). Cette ouverture au monde virtuel sera déterminante pour l’artiste, car Internet 
deviendra son plus puissant mécanisme de diffusion personnelle et artistique.  
 
Pour Dominique Cardon, les blogues se trouvent à l’articulation entre individualisation et 
recherche relationnelle. Il ajoute qu’ils sont non seulement « des outils de publication, permettant 
                                                          
26
 Sina.com est un important portail Internet chinois. En 2005, une invitation a été envoyée à plusieurs personnalités 
chinoises reconnues, dont Ai Weiwei, les encourageant à mettre sur pied des blogues (Ai et Obrist 2011 : 3). On 
peut considérer cela comme un effort du gouvernement chinois pour promouvoir la culture chinoise, selon ses 
propres conditions, bien entendu. 
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aux individus d’exhiber leur différence, mais ils sont aussi et surtout des outils de 
communication permettant de créer autour de soi un réseau avec d’autres. Les blogueurs se 
racontent pour engager une conversation » (2008a : 24). Le blogue combine donc production 
identitaire et organisation de l’univers social, la première leur permettant d’enrichir et de 
diversifier le second. Les liens qui se forment via les blogues sont caractérisés par leur caractère 
public et visible. C’est ce qui pousse Cardon et Delaunay-Téterel (2006 : 20) à soutenir qu’on ne 
peut les considérer comme des équivalents d’échanges personnels, car ces derniers 
« incorpore[nt] une forte dimension interpersonnelle, associant deux individus par un ensemble 
de variables de proximité à la fois territoriale, situationnelle et intersubjective ». L’expression 
des liens sociaux numériques est plutôt adressée à la multitude, car elle sous-entend toujours la 
présence d’une tierce personne (le public), distincte de celle à laquelle le message s’adresse. Le 
public du blogue est, à la différence des médias traditionnels, mobilisé par le travail relationnel 
du blogueur qui doit jongler entre les productions de soi, de contenu et de son public (Cardon et 
Delaunay-Téterel 2006 : 21). « Le lien entre les personnes varie donc fortement selon la place 
prise par les contenus dans la coordination des échanges, mais plus encore selon la manière dont 
le contenu réfère à son énonciateur » (Cardon et Delaunay-Téterel 2006 : 25). Plus le contenu 
d’un blogue est susceptible d’interpeller les autres, plus les chances sont grandes que les 
relations soient nombreuses et diversifiées.  
 
Le blogue familier, type auquel nous pouvons associer celui d’Ai Weiwei, possède un 
contenu qui se rapporte à l’environnement de son auteur et à ses activités quotidiennes, et agit 
comme une conversation continue entre l’auteur et ses lecteurs. L’identité mise en scène par le 
blogueur se présente habituellement comme « une série d’humeurs, d’état des lieux, de 
caractères, reproduisant le plus fidèlement possible les attitudes endossées avec les proches dans 
les interactions ordinaires » (Cardon et Delaunay-Téterel 2006 : 39). Ces blogues comportent 
souvent un grand nombre de photos, ce qui rapproche encore davantage le public du monde 
physique du blogueur. Dans le blogue familier, « c’est la question de la visibilité publique et des 
interactions ordinaires qui se trouve explicitement mobilisée comme une mise en scène de 
l’identité construite dans les relations avec les proches » (Cardon et Delaunay-Téterel 2006 : 28). 
À sa fermeture forcée en 2009 par les autorités chinoises, sous prétexte qu’il contenait des 
critiques envers le gouvernement, le blogue d’Ai Weiwei contenait plus de 70 000 photographies 
86 
 
et plus de 2 700 billets documentant la progression de ses œuvres, ses visites dans les marchés et 
les ateliers de Beijing, les visites de son atelier personnel par des collectionneurs et des 
intervieweurs, ses voyages, ses autoportraits, etc. (Ai 2011: xxi-xxii). Ces traces photographiques 
et écrites signifient à la fois la mise en scène identitaire de l’artiste et sa volonté d’entrer en 
contact avec le monde et de rejoindre un public le plus large possible. Des millions de 
commentaires d’internautes ont également disparu avec la clôture du blogue, ce qui prouve 
l’importance des interactions qui y ont eu lieu.  
Après la fermeture de son blogue, Ai Weiwei a ouvert un compte Twitter qui est 
rapidement devenu son principal moyen de communication et lieu d’interaction dans l’univers 
numérique. Il considère d’ailleurs Twitter comme la quintessence de la liberté d’expression, 
comme ce tweet du 21 décembre 2010 l’exprime : « Qu’est-ce que la liberté ? C’est Twitter »27 
(aiww, 21 décembre 2010). Strafella et Berg (2015: 146) soulignent d’ailleurs l’ironie contenue 
dans cette déclaration, étant donné que la plateforme sociale est interdite en Chine, tout comme 
la liberté d’expression est brimée. Twitter lui sert également de dispositif pour sensibiliser et 
mobiliser ses abonnés sur les questions de droit et de liberté qui sont à la base d’une grande 
partie de sa production artistique. L’immense potentiel de visibilité de ce réseau social n’échappe 
pas non plus à l’artiste. En effet, le système de retweet favorise la propagation instantanée d’une 
idée à un public possiblement infini qui crée une collaboration virtuelle extrêmement efficace.  
L’artiste décrit ainsi toute l’importance que Twitter occupe dans sa pratique artistique et 
activiste : 
The fortunate thing is that I’ve learn how to use Twitter, and the events 
in Sichuan and my surgery were all posted on the Web via my cell 
phone and Twitter. All of this naturally allowed me the possibility to 
use a new documentation method to narrate my circumstances and 
expound on events. A new means of expression presented itself, and I 
discovered that it expresses a dynamic and energetic layer that is easily 
accepted by the media and the public. At the same time, and most 
importantly, it surmounts old power structures and outdated possibilities 
for discourse. (Ai 2011: 240-241) 
                                                          
27
 Je traduis : « What is freedom ? Twitter is ». 
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Ai Weiwei (2011 : 241) souligne également que les 140 caractères autorisés par billet sur Twitter 
lui donnent une marge de manœuvre beaucoup plus large, étant donné que ses messages sont en 
caractère chinois. Il peut donc écrire beaucoup plus qu’un Occidental dans le même espace. Il 
considère qu’Internet et les réseaux sociaux sont les seules formes de démocratie en Chine 
(Andelman 2012 : 16). L’usage des médias sociaux l’autorise aussi à rendre visible à une infinité 
de personnes le détail d’évènements qui resteraient probablement invisibles autrement. Par 
exemple, lorsqu’il a été banni28 de l’exposition 15 Years Chinese Contemporary Art Award à la 
Power Station of Art de Shanghai, de même que de celle du Ullens Center for Contemporary Art 
de Beijing, Ai Weiwei a publié sur son compte Instagram les retranscriptions des conversations 
téléphoniques qu’il a eues avec Philip Tinari et Xue Mei29 alors que ceux-ci tentaient de justifier 
la situation à l’artiste. 
 
3.4   La démarche artistique d’Ai Weiwei 
Le premier billet du blogue d’Ai Weiwei, le 19 novembre 2005, déclarait « Si pour 
s’exprimer nous avons besoin d’une raison, laissez-moi vous dire que l’expression de soi est la 
raison »
30
 (Strafella et Berg 2015 : 144). Cette affirmation nous apparaît comme un 
extraordinaire condensé de la pratique artistique de l’artiste. Sa volonté d’expression est ce qui, 
selon lui, fait la singularité de sa démarche. Il explique qu’il faut « être attentif aux circonstances 
et aux conditions de la vie réelle. Il faut s'investir. Et partout où cela apparaît nécessaire, il faut 
s'indigner. L'art prend pour sujet des situations ordinaires » (Jocks 2012 : 32). Il est vrai que l’art 
d’Ai Weiwei est devenu inséparable de sa vie depuis qu’il a commencé à exprimer ouvertement 
son opposition au gouvernement. La teneur de ses œuvres, de même que son utilisation des 
médias sociaux font de lui un activiste politique. Il précise :  
Only I’m rather continuously paying attention to certain issues that 
attract my personal concern. These issues are mostly about artist’s rights 
of expression, and the ways personal rights are expressed. In a society 
                                                          
28
 Cette exclusion est un acte de censure du gouvernement chinois ayant pour objectif de réduire au minimum la 
diffusion des œuvres et des idéaux d’Ai Weiwei. Son nom a également été enlevé de la liste des lauréats de cette 
récompense (Chinese Contemporary Art Award) de même que celle de la liste des membres du jury, qui 
apparaissaient sur les murs de l’exposition (Cascone 2014). 
29
 Respectivement directeur et président-directeur général du UCCA. 
30
 Je traduis : « If to express oneself one needs a reason, let me say that to express oneself is the reason ». 
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like China’s, any issue concerning the rights and ways of expression 
unavoidably becomes political. So I naturally became a political figure. 
(Ai et Obrist 2011: 28) 
Il considère que l’artiste doit être comme un virus du changement et l’art la pratique de la remise 
en question des valeurs établies (Strafella et Berg 2015: 152). Étant donné la difficulté de 
contrôle de l’information circulant sur Internet, les réseaux sociaux ont donné à Ai Weiwei les 
armes nécessaires pour émettre ses opinions sur les sujets de son choix, ce qui se traduit comme 
une prise de position sociale et politique dans une société censurée comme la Chine. Selon 
l’artiste, la Chine possède une « police secrète » qu’il estime être composée de plus de 280 000 
agents naviguant sans arrêt sur Internet et supprimant immédiatement après leur publication tous 
les billets et messages étant politiquement sensibles (Ai 2011: xxvi). Cet inimaginable degré de 
censure n’arrive toutefois pas à contenir toute la circulation des informations, car grâce aux 
efforts des internautes chinois, il existe de nombreux logiciels permettant de contenir le Great 
Firewall chinois et d’avoir accès à du contenu interdit (Strafella et Berg 2015 : 144). C’est 
d’ailleurs de cette manière qu’Ai Weiwei réussit à utiliser Twitter.  
 
Comme le souligne Thompson (2005 : 86), dans une société médiatique comme la nôtre, 
la visibilité médiatique est « devenue un des principaux leviers par lesquels des luttes sociales et 
politiques sont menées et articulées ». En effet, elle permet d’influencer la manière dont les gens 
se forment une opinion et élaborent leur jugement sur les évènements. Ai Weiwei est d’ailleurs 
devenu emblématique de cette forme de contestation. Par son refus de se conformer aux règles de 
contrôle de l’expression imposées par le gouvernement, l’artiste est maintenant censuré partout 
en Chine. Lorsqu’il est questionné sur le maintien de son accès aux réseaux sociaux comme 
Twitter, l’artiste ne se montre pas dupe et répond « Twitter est la fenêtre de surveillance »31 
(aiww, 9 mars 2011). En effet, comme nous l’avons énoncé plus tôt, les médias numériques 
peuvent aussi bien être des outils d’autonomisation des individus que de leur contrôle (Strafella 
et Berg 2015: 146).  
Selon Balasinski et Mathieu (cité par Arsène 2011 : 2), « le propre des artistes étant leur 
capacité à manier des symboles, cette habileté spécifique les prédispose à jouer un rôle 
                                                          
31
 Je traduis : « Twitter is the window of surveillance ». 
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prépondérant dans ces luttes symboliques que sont aussi, nécessairement, les luttes sociales et 
politiques ». Cette définition nous semble parfaitement en accord avec la pratique artistique d’Ai 
Weiwei. L’artiste tend à revendiquer une continuité entre son travail de subversion des symboles 
artistiques et son regard critique sur la politique chinoise (Arsène 2011 : 2). Son activité sur le 
web 2.0 s’incarne dans un esprit absolu de communication, aussi bien de l’absurdité de la vie 
sous le régime autoritaire chinois que des valeurs humaines de la compassion et du respect 
(Strafella et Berg 2015: 152). 
 
Le corpus d’un artiste est sans contredit sa principale source d’accès à la visibilité. L’une 
des œuvres ayant fait connaître internationalement Ai Weiwei est Sunflower Seeds (2010) 
(Fig. 3), qui a été présentée à la Tate Modern de Londres entre le 12 octobre 2010 et le 2 mai 
2011. Elle a été réalisée dans le cadre d’une commande intitulée The Unilever Series et avait 
pour consigne d’être représentative de l’artiste. L’œuvre est composée de 100 millions de graines 
de tournesol faites en porcelaine. Sa création a pris deux ans et a nécessité le concours de plus 
1600 personnes. Elle fait référence à une allégorie nationale chinoise de l’époque de la 
Révolution culturelle selon laquelle Mao Zedong était le soleil et la population était comme des 
tournesols, donc tournée vers lui dans un fort esprit de loyauté envers le régime communiste 
(McGetrick 2010: 57). Elle a également un deuxième sens plus positif, soit le souvenir d’un des 
seuls petits plaisirs accessibles aux habitants pendant cette période, c’est-à-dire les graines de 
tournesol. L’artiste évoque ce bien commun, indépendant de la position sociale de chacun : 
« vous les trouviez [partout] et les gens partageaient et se toléraient entre eux. La graine de 
tournesol était l’une des choses qui vous aidaient à survivre »32 (McGetrick 2010: 57). On peut 
également penser à la série de photographies Study of Perspective (1995-2003) (Fig. 1), dont la 
première a été prise à la place Tiananmen de Beijing en 1995. Cette série affiche clairement le 
point de vue de l’artiste envers l’autorité, celui-ci montrant son majeur dressé devant les 
monuments les plus connus du monde comme la Maison Blanche à Washington, D.C. et la Tour 
Eiffel à Paris. Elle se présente surtout comme une invitation à chacun à la remise en question du 
« respect qu’il témoigne envers toutes les formes de pouvoir établi, qu’il s’agisse de 
                                                          
32
 Je traduis : « you would find them [everywhere] and people would share and tolerate each other. The sunflower 
seed was one of the things that helped you survive ». 
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gouvernements ou d’institutions, de beaux paysages ou de hauts lieux culturels » (Janser et al. 
2012 : 8). Cette ligne de pensée était présente chez l’artiste très tôt dans sa carrière.  
L’usage de multiples mécanismes de diffusion, qui caractérise la pratique d’Ai Weiwei, 
est particulièrement manifeste dans plusieurs de ses œuvres. Nous porterons notre attention sur 
trois séries d’œuvres représentatives de cette tendance : Fairytale (2007), les œuvres entourant le 
tremblement de terre du Sichuan de mai 2008 et celles concernant son arrestation en 2011. 
Le projet Fairytale est né d’une invitation sur son blogue ouverte à tous à participer à une 
« œuvre performative d’un mouvement de masse »33 qui réunirait 1 001 citoyens chinois. 
L’artiste proposait aux internautes de participer à un voyage vers Kassel en Allemagne dans le 
cadre de la Documenta 12 (Ai 2011: xxii). Avec cette œuvre, il interroge également la notion de 
l’individualité en Chine, le pays le plus populeux du monde, et dirige l’attention vers l’individu 
dans la masse. De plus, il est extrêmement difficile d’obtenir un visa de voyage en Chine, faisant 
de cette opportunité un vrai conte de fée pour certains participants. Ces derniers ont été 
sélectionnés à partir d’un questionnaire à remplir de 99 questions et qui portait autant sur la 
religion, les croyances, les différences entre la culture occidentale et orientale, etc. Ai Weiwei 
avait entre autres comme objectif de les faire réfléchir sur les questions de la culture mondiale de 
même que sur leurs situations personnelles (Ai 2011: 120). Ce moyen de procéder, que seul 
Internet permettait de réaliser pleinement, permettait d’interpeller des individus de toute 
provenance sociale et géographique (à l’intérieur de la Chine).  
L’oeuvre Fairytale comprend, en plus du groupe de voyageurs, une installation de 1001 
chaises de la dynastie Qing (Fig. 4), un documentaire audiovisuel éponyme et de nombreux 
produits réalisés par Ai Weiwei et ses assistants comme des valises, des vêtements, des 
accessoires, des lits, etc. La vidéo contient une explication du projet, de même qu’une longue 
série de scènes suivant le parcours des participants lors de leur demande pour un passeport, leur 
départ de la Chine, leur séjour de 28 jours à Kassel et leur retour à la maison (Kataoka 2012 : 
110). Il relate les expériences, autant personnelles que collectives, s’étant déroulées avant, 
pendant et après le voyage. C’est donc une œuvre qui fait appel à de multiples médiums. 
Fairytale a reçu une immense couverture médiatique, car l’œuvre a été annoncée longtemps 
                                                          
33
 Je traduis : « mass movement performance piece ». 
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avant le début de la Documenta 12. De plus, le projet était visible dès sa naissance, étant donné 
que le très populaire blogue de l’artiste était sa première plateforme de diffusion. Ai Weiwei 
souligne également que sa nature même le prédispose à la discussion, car toute son organisation, 
dépendante de la participation du public, est inédite dans le processus traditionnel de la création 
d’une oeuvre (Ai 2011 : 122). Fairytale, que l’on peut qualifier de véritable œuvre vivante, est 
donc un projet à grande échelle très ambitieux par les multiples aspects qu’il met en jeu. 
 
Le 12 mai 2008, quelques mois avant le début des Jeux olympiques, un tremblement de 
terre a frappé la région du Sichuan et a fait plus de 68 000 morts (ou disparus), dont plus de 5000 
enfants. Les évènements entourant cette catastrophe ont été la source d’une très grande activité 
artistique et activiste de la part d’Ai Weiwei. L’artiste a produit une série de photographies 
bouleversantes s’intitulant Sichuan Earthquake Photos (2008-2010) (Fig. 5). L’une de ces photos 
se démarque particulière des autres, car elle saisit les sacs à dos d’enfants éparpillés sur le sol 
près des décombres. Ce symbole de l’enfance sera réutilisé par l’artiste dans plusieurs œuvres 
telle que Remembering (2009) (Fig. 6). Cette installation se situait sur la façade de la Haus der 
Kunst de Munich et était composée de neuf mille sacs à dos d’enfants. Ceux-ci formaient 15 
caractères chinois énonçant la phrase que la mère de l’une des victimes aurait dite à Ai Weiwei : 
« Elle a vécu heureuse en ce monde pendant sept ans » (Ai 2011 : 210). Par sa dimension et sa 
teneur, cette œuvre s’assure un maximum de visibilité et d’impact, tout en restant d’une prenante 
simplicité. Une autre œuvre créée en lien avec le tremblement de terre est Straight (2008-2012) 
(Fig. 7). Le choix des matériaux est ce qui rend l’œuvre particulièrement évocatrice de cette 
tragédie. Les quatre-vingt-dix tonnes de barres de fer qui la composent, provenant des écoles 
touchées par la catastrophe, étaient initialement tordues par les effets du séisme et ont été 
redressées par Ai Weiwei et son équipe. Son installation s’apparente d’ailleurs à une onde 
sismique. La très forte valeur symbolique de ces œuvres appelle à un sentiment de compassion 
universel.  
L’œuvre Names of the Student Earthquake Victims Found by the Citizens’ Investigation 
(2008-2011) (Fig. 8) est la plus élaborée parmi ce corpus précis. Elle s’articule comme une liste 
informatisée de 5196 noms d’enfants accompagnés de leur genre, de l’année de leur naissance et 
de la classe dans laquelle ils étaient au moment de leur mort. Ces noms appartiennent aux enfants 
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qui sont décédés dans l’effondrement des écoles lors du tremblement de terre, mort rendue 
encore plus tragique par le constat que la plupart des bâtiments dans les régions touchées par la 
catastrophe sont restés debout – alors que pratiquement toutes les écoles ont été complètement 
démolies. Plusieurs accusations ont été formulées contre le gouvernement chinois selon 
lesquelles les écoles avaient été construites sans respect pour les normes antisismiques. Après le 
tremblement de terre, les autorités chinoises ont promis d’enquêter sur la raison de 
l’effondrement des écoles, mais ont par la suite renié leur parole en alléguant que la cause de la 
mort des enfants était d’ordre naturel seulement. Les familles des victimes se sont donc 
retrouvées sans réponses et abandonnées à leur deuil par les autorités responsables de les 
soutenir. Presque un an après le tremblement de terre, le gouvernement chinois a annoncé 
officiellement qu’une enquête quant au nombre total de morts était en cours de même que 
l’établissement d’une liste du nom des disparus. Parallèlement, Ai Weiwei a recruté une équipe 
de volontaires via son blogue (Ai 2011 : 209) pour l’assister dans ce qu’il a appelé le Citizens’ 
Investigation Project. Ils ont cherché à prendre connaissance de cette liste et ont effectué plus de 
150 appels aux différents bureaux de l’État, mais ils n’ont obtenu aucune réponse quant à la 
progression et à la publication de cette liste.  
Ainsi, l’attitude des autorités chinoises, c’est-à-dire le refus de faire preuve de 
transparence et de produire ce qui lui semblait être le niveau le plus élémentaire de respect 
envers les morts a poussé Ai Weiwei à produire son œuvre Names of the Student Earthquake 
Victims Found by the Citizens’ Investigation. L’initiative de l’artiste a pour objectif d’empêcher 
l’oubli volontaire dont sont victimes les enfants morts dans le tremblement de terre. Ainsi, il fait 
de la liste des noms des enfants un monument commémoratif par sa capacité à immortaliser leur 
existence dans son œuvre et à cristalliser les circonstances de leur mort. Son tour de force se 
trouve également dans la mise en visibilité qu’il fait de cet évènement que le gouvernement 
chinois aurait préféré cacher, en rendant ces informations accessibles à une grande quantité de 
personnes, que ce soit par la visite de l’exposition où se trouve une copie de l’œuvre ou par le 
biais d’Internet où elle est également présentée. Par le biais de son compte Twitter, l’artiste a fait 
appel encore une fois à ses fans pour compléter son œuvre Names of the Student Earthquake 
Victims Found by the Citizens’ Investigation. Il a en effet invité les gens de partout dans le 
monde à lire les noms de la liste des victimes, à enregistrer leur voix, et à lui envoyer le résultat. 
Plus de 3400 personnes lui ont fait parvenir leurs enregistrements, à partir desquels il a créé 
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l’œuvre Remembrance, un document audio de 3 heures et 41 minutes où les 5196 noms des 
enfants sont récités 12 140 fois
34
. 
La situation personnelle de l’artiste avec le gouvernement chinois est devenue de plus en 
plus conflictuelle à partir de 2009 à la suite de son entêtement à enquêter sur les agissements des 
autorités à propos du tremblement de terre de 2008. Encore plus remarquable, cet antagonisme 
s’est lui-même transformé en œuvre d’art. En effet, Ai Weiwei, par sa pratique artistique de 
l’autoreprésentation, a rendu disponible à tous des images en temps réel de l’attitude des 
autorités chinoises à son égard, comme son arrestation par exemple (Ai Weiwei in the elevator 
when taken into custody by the police, 2009 (Fig. 9)). Brutalisé par la police, l’artiste a subi une 
blessure à la tête et a fait du scan de son cerveau une œuvre d’art (Brain Inflation, 2009 
(Fig. 10)). Ces photographies ont été immédiatement mises en ligne par l’artiste sur son compte 
Twitter, leur assurant ainsi une diffusion sans précédent. Surveillé en permanence par les 
autorités, l’artiste a réalisé la sculpture Surveillance Camera (2010) (Fig. 11), véritable 
monument à la paranoïa et aux mesures de contrôle tous azimuts de l’état chinois. Il va même 
jusqu’à photographier les agents postés devant chez lui pendant leur sommeil (photos diffusées 
dans le Reporters sans frontières de juin 2013, un numéro spécial pour la liberté de presse). Une 
certaine partie de la production artistique d’Ai Weiwei consiste donc à transformer en œuvres 
d’art et à rendre visibles les actions du gouvernement chinois, dans une forme originale de 
résistance.  
Son arrestation et sa détention en 2011 ont également été très riches du point de vue de sa 
production artistique. En plus des vidéos et des documentaires réalisés, et de ses innombrables 
interventions sur le sujet via les réseaux sociaux comme Twitter et Instagram, l’artiste a créé de 
nombreuses œuvres faisant référence à divers aspects de l’évènement. L’une des plus 
intéressantes s’intitule S.A.C.R.E.D. (2011-2013)35 (Fig. 12) et a fait sa première apparition à la 
Biennale de Venise en 2013. L’installation comprend six boîtes de fer contenant des dioramas 
qui représentent les moments les plus durs et les plus intimes de ses 81 jours d’emprisonnement. 
En procédant à une représentation réaliste des évènements, l’artiste répond directement au 
                                                          
34
 Ces données sont accessibles sur le site web de l’artiste (http://aiweiwei.com/projects/5-12-citizens-
investigation/remembrance/), consulté le 4 décembre 2015. 
35
 Les 6 lettres de l’oeuvre S.A.C.R.E.D. sont en fait un acronyme pour les mots : Supper, Accusers, Cleansing, 
Ritual, Entropy, Doubt. 
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caractère secret des mesures coercitives pratiquées par les autorités en les exposant ouvertement 
aux yeux de tous, dans le cadre de l’une des manifestations les plus courues du monde de l’art. 
Sa propre visibilité et reconnaissance personnelle a fait en sorte que son emprisonnement, en 
avril 2011, n’est pas passé inaperçu à l’international. Les principaux établissements artistiques 
ont réagi, autant dans le monde physique que virtuel. La Tate Modern à Londres a installé une 
immense affiche sur sa façade avec les mots Release Ai Weiwei, alors que le Guggenheim de 
New York a rassemblé plus de 140 000 signatures sur sa pétition Free Ai Weiwei et a imprimé 
ces mots sur plusieurs articles destinés à la vente (sacs, t-shirts, etc.) (Jim 2013 : 48). Les 
réactions ne sont pas uniquement venues de l’étranger. Dans une entrevue avec Andelman 
(2012 : 17) Ai Weiwei, rapporte qu’un grand nombre de Chinois lui ont apporté leur soutien de 
diverses manières, parmi lesquelles le don d’argent. En effet, l’artiste était officiellement accusé 
de fraude fiscale et avait reçu une amende de 2,4 millions de dollars (15 millions de yuans). Il 
rapporte qu’en une semaine, plus de 30 000 personnes lui ont envoyé de l’argent, pour une 
somme totale de 1,4 million de dollars (9 millions de yuans). L’argent lui est arrivé par Internet, 
mais également sous forme d’avion en papier ou dans des enveloppes que les gens lançaient par-
dessus les murs de son studio. Sa situation sociale et les valeurs qu’il défendait ont généré un 
mouvement social de protestation contre les agissements gouvernementaux pour la protection de 
la liberté d’expression.  
 
Au regard de toutes les œuvres étudiées jusqu’ici, nous estimons que c’est par son choix 
judicieux des mécanismes de diffusion de ses œuvres de même que par sa grande utilisation du 
web qu’Ai Weiwei et ses œuvres ont atteint le niveau de visibilité qui est aujourd’hui le leur. 
L’ensemble cohérent que forme l’imbrication de ses convictions politiques, personnelles et 
artistiques est selon nous ce qui réalise la singularité de sa pratique et de sa position dans le 
monde de l’art. L’artiste explicitera ainsi cette position artistique particulière : « Mes 
expériences, mon environnement de vie et mon utilisation d’Internet façonnent qui je suis en tant 
qu’artiste. Internet n’est pas seulement un outil. Pour moi, il est simultané à la vie »36 (Kataoka, 
Brougher et Merewether 2012 : 43). C’est précisément son emploi d’Internet qui amène ses 
activités à leur degré de visibilité actuel, car ce médium lui permet de faire circuler ses idées vers 
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 Je traduis : « My experiences, my living environment, and my use of Internet all shape who I am as an artist. 
Internet is not only a tool. To me, it is concurrent with life ». 
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un public très vaste, dans une époque où être numériquement visible rime avec reconnaissance 
sociale. Cet exercice d’exposition de soi a gagné, avec Ai Weiwei, des dimensions 
phénoménales, que ce soit par ses tweets, ses billets de blogues, ses interviews, ses vidéos, le 
prestige de ses expositions muséales ou tout simplement la nature universelle des valeurs 
exprimée dans ses œuvres. Finalement, les mots de l’artiste sont les plus efficaces pour définir la 
nature unique de sa démarche :  
Je ne fais aucune distinction entre la politique, la vie privée ou le 
journal intime. Ce type de délimitations rigides ne me convient pas. Je 
suis tout simplement un homme qui voit ce qu'il voit et qui fait ce qu'il 
fait. Telle est ma façon de définir ma fenêtre sur le monde et ses 
conditions, le vent, l'air, le soleil. Ma vie est un tout, qui ne se laisse pas 


















L’analyse de la carrière artistique d’Ai Weiwei nous a permis d’observer, plus ou moins 
en direct, l’élaboration de la « starisation » d’un artiste visuel. Notre étude des publics de l’art 
contemporain nous a menée vers la constatation que l’artiste chinois réunit autour de lui un 
nouveau genre de public. Ce public, que nous avons qualifié d’« élargi », vient s’ajouter aux 
types de publics théorisés par Pierre Bourdieu, Guy Bellavance et Antoine Hennion. Les travaux 
de ce dernier ont orienté notre recherche sur l’univers des amateurs et des fans, essentiel à la 
compréhension et à la théorisation du public élargi que l’on retrouve principalement sur le web. 
Les activités de ces internautes, associées à la culture de la célébrité, sont un phénomène plutôt 
rare en arts visuels, car la culture amateur semble essentiellement tournée vers la musique, la 
littérature et le cinéma (Flichy 2010). Pour comprendre la place qu’occupe Ai Weiwei sur la 
scène artistique contemporaine, nous avons procédé à la cartographie des réseaux unissant les 
divers acteurs des institutions culturelles et du marché de l’art contemporain. Le recours aux 
médias comme sources d’informations, par le biais de la critique d’art, des palmarès, du 
dévoilement des chiffres du marché de l’art et d'innombrables articles de divers revues 
(scientifiques ou non) et quotidiens nous a permis d’étudier la manière dont l’artiste est perçu et 
comment son activité est mise en circulation et prise en considération. Les multiples rôles qu’il 
endosse (artiste, architecte, commissaire d’exposition, éditeur, blogueur, etc.) ont également 
contribué à étendre son influence dans le monde de l’art. À partir de ces observations, nous 
sommes en mesure de constater l’élévation d’Ai Weiwei au statut de star de l’art contemporain, 
au même titre que des artistes comme Damien Hirst et Gerhard Richter.  
Pour comprendre l’articulation et la mise en visibilité de la personnalité d’Ai Weiwei, 
nous nous sommes tournée vers ses interactions directes avec le web, par l’observation de son 
blogue, de ses comptes Twitter et Instagram, et de son utilisation des divers réseaux sociaux. 
Cela nous a donné l’occasion d’examiner les réponses des publics à sa production artistique et à 
l’image de sa personne qui est véhiculée dans les médias de communication et l’Internet.  
La célébrité au XXIe siècle est marquée par la mobilité des vedettes qui, grâce à leur 
réputation, s’intègrent dans les différentes sphères de la société comme la politique par exemple, 
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ce qui fait grandir encore davantage leur popularité en démultipliant leurs réseaux de mise en 
visibilité. Ai Weiwei est un cas très intéressant de célébrité au XXIe siècle, car il existe dans un 
monde qui se veut global et où les relations entre le social, le culturel et l’économique sont très 
étroites (Preece 2015 : 618). Par son art, il performe son engagement envers les problèmes et 
dilemmes sociaux, à l’aide des multiples médias et médiums à sa disposition (art, architecture, 
film, blogues, réseau social, etc.). Ces derniers lui permettent de rejoindre un très vaste marché, 
que ce soit celui du monde de l’art ou celui de l’attention en général, tous deux très compétitifs.  
Ainsi, en plus d’être un artiste, un intellectuel et un blogueur, Ai Weiwei est une 
célébrité. L’attention médiatique qu’il reçoit quotidiennement témoigne de ce statut (Strafella et 
Berg 2015 : 140). Simone Hancox (2011: 280) avance qu’il incarne « simultanément une identité 
chinoise et globale […] qui est consciemment narrée et performée par le biais des médias de 
communication globale »
37. Cette visibilité est d’ailleurs essentielle à son activisme, car elle lui 
permet de dénoncer un régime de censure par un usage très prononcé des médias de 
communication et sociaux.  
 
Ai Weiwei, un artiste ?  
« Je suis surtout connu par ma notoriété », affirmait Andy Warhol. Cette simple phrase 
est extrêmement révélatrice quant au régime de visibilité qui s’est installé avec le développement 
des médias de communication. Dans un cas comme celui d’Ai Weiwei, il est difficile de 
déterminer avec précision si la source de sa popularité et l’ampleur du phénomène proviennent 
réellement de son travail en tant qu’artiste. Birman (dans Aubert et Haroche 2011 : 41) 
remarque, dans la tradition culturelle et sociale contemporaine, l’apparition d’un code de 
l’existence s’articulant « autour des registres de la présence et de la visibilité comme valeurs 
fondamentales ». Cela diffère du modèle précédent, associé au XIXe siècle, où la reconnaissance 
d’un individu était symbolique, c’est-à-dire qu’elle était associée aux œuvres réalisées. La 
réputation d’un artiste se formait à partir des médiations autour de ses œuvres. En art 
contemporain, ce système a été surpassé par une dynamique, que l’on observe particulièrement 
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 Je traduis : « a simultaneous Chinese and global identity […] that is self-consciously narrated and performed 
through global communication media ». 
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chez les artistes les plus reconnus, où c’est la visibilité de l’individu qui conditionne l’expérience 
identitaire et façonne la reconnaissance. 
L’une des critiques les plus persistantes envers la pratique d’Ai Weiwei concerne son 
authenticité en tant que véritable activité artistique (Jones 2013; Ratnam 2015; Smart 2011). Son 
engagement envers les questions sociales et politiques, autant chinoises qu’internationales, 
pousse certains journalistes et critiques à lui prêter un programme politique plutôt qu’artistique. 
Ses nombreuses altercations avec les autorités chinoises, qui lui ont entre autres valu l’attention 
des médias à l’international, alimentent sans surprise ce point de vue. Les œuvres de l’artiste 
seraient au service de ses objectifs politiques plutôt que d’être de réelles créations originales de 
beauté (Perl 2013). Les critiques fusent aussi du côté chinois où il est qualifié « d’esclave de 
l’Ouest » dont le travail emboîte le pas aux efforts de diffamation des médias occidentaux envers 
la Chine (Zhang et Frazier 2015 : 8). En effet, l’ambivalence caractérisant la pratique artistique 
d’Ai Weiwei est l’une des principales raisons pour lesquelles il est à la fois très visible et 
critiqué. Cependant, Zhang et Frazier proposent une conception de son travail qui nous semble 
plus juste :  
Instead of reducing Ai to a quintessential anti-China political dissident, 
it is appropriate to view him as an artist who performs the role of an 
activist – a cultural producer who situates his political convictions 
within artistic and performative experiments (2015: 8). 
L’art est ainsi le médium par lequel Ai Weiwei développe et exprime ses convictions politiques 
et par lequel il amène chaque individu à faire de même. Les diverses manières dont l’artiste se 
fait connaître, que ce soit par les médias sociaux, de communication, ou les réseaux privilégiés 
du monde de l’art, soulèvent également des questions quant aux valeurs d’authenticité et de 
sincérité de ses œuvres (Ong 2012). Nous reviendrons d’ailleurs sur cette idée d’authenticité qui 







La marque Ai Weiwei 
« Je suis en train de devenir une marque pour la liberté d’expression et 
l’individualisme »38 (Ai dans Klayman 2012). Considérant l’étendue des domaines dans lesquels 
les célébrités s’impliquent dorénavant et, par conséquent, les nouveaux marchés qu’ils intègrent 
et les nouveaux publics qu’ils rejoignent, Chloe Preece (2015 : 618) propose d’appliquer le terme 
de marque (brand) à cette nouvelle réalité de la célébrité. Cette idée de marque a été étudiée 
précédemment par certains auteurs, dont Pierre Bourdieu et Yvette Delsaut (1975), et Don 
Thompson (2009). Les premiers l’ont abordé à partir de l’univers particulier de la haute couture, 
sous le nom de la « griffe » du couturier, qu’ils proposent comme l’équivalent de la signature de 
l’artiste sur une œuvre d’art, tandis que le second s’est intéressé à la présence de plus en plus 
importante de la marque dans le milieu de l’art contemporain et à son influence sur les activités 
de ses acteurs. Ce terme de marque, principalement associé à l’univers commercial, nous permet 
de décortiquer les mécanismes par lesquels les vedettes naviguent à travers les différentes 
sphères de la société. Bourdieu et Delsaut (1975 : 22) soulignent que l’imposition d’une marque 
sur un produit (ou dans notre cas, sur une personne) contribue à le « constituer comme rare, 
digne d’être recherché, consacré, sacré, légitime », et que pour que cette marque soit prospère, 
elle doit être divulguée et commercialisée le plus largement possible. 
The brand here is therefore a set of representations and values that are 
not indissolubly tied to a specific product or products. Rather, it can be 
stretched across various domains while still creating a value proposition 
by delivering emotional benefits though authentic engagement (Preece 
2015 : 618-619).  
Aaker
39
 suggère qu’une marque corporative (corporate brand) sera composée des éléments 
suivants : « un héritage riche, des actifs et des aptitudes, des gens, des valeurs et des priorités, un 
cadre de référence local ou global, des programmes de citoyenneté et des traces écrites de 
performance »
40
 (cité par Preece 2015: 624). Nous soutenons que le modèle de la marque facilite 
la compréhension de la manière par laquelle le phénomène Ai Weiwei a pris son ampleur.  
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 Je traduis : « [I am becoming] a brand for liberal thinking and individualism ». 
39
 AAKER, D. A. (2004). « Leveraging the corporate brand », California Management Review, Vol. 46, n⁰ 3, pp. 6-
18. Cité par Preece (2015 : 624). 
40
 Je traduis : « a rich heritage, assets and capabilities, people, values and priorities, a local or global frame of 
reference, citizenship programmes and a performance record ». 
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À la manière de Warhol, Ai Weiwei a tiré profit des extensions de sa marque et de ses 
différentes conjugaisons, de même que des circonstances particulières et de l’intérêt médiatique 
l’entourant, pour générer de la reconnaissance envers elle. Cependant, à la différence de l’artiste 
du Pop Art qui cultivait le désintérêt comme élément central de sa marque, Ai Weiwei entretient 
plutôt l’engagement authentique (Preece 2015 : 617). La marque, principalement dans le cas de 
la célébrité (celebrity brand), est socialement construite grâce à un vaste réseau d’acteurs qui 
travaillent à développer son identité et à lui donner de l’importance. Pour Thompson (2009 : 12), 
la marque est synonyme de consécration et elle suscite une attitude particulière chez les acteurs 
institutionnels et du marché. En effet, la marque ajoute de la personnalité, de la valeur et de la 
distinction à un objet, de même qu’elle assure une faible prise de risques et augmente le 
sentiment de confiance des acheteurs envers lui. Comme le souligne Thompson :  
Branding is the end result of the experiences a company creates with its 
customers and the media over a long period of time – and of the clever 
marketing and public relations that go into creating and reinforcing 
those experiences (2009 : 12). 
Ainsi, les collectionneurs, par exemple, se tournent généralement vers les intermédiaires 
consacrés du monde de l’art contemporain, soit les galeristes reconnus, les maisons de vente aux 
enchères de renom, les foires d’art certifiées et les artistes de marque (branded artists). 
Lorsqu’un artiste atteint le statut de consécration, ses relations avec les agents culturels et 
économiques de l’art contemporain se transforment également. En effet, les artistes de marque 
sont plus libres de négocier sur la commission de leurs marchands et sur la fréquence de leurs 
expositions, et Thompson observe que le marché de l’art tend vers une acceptation et une 
légitimation très large de la production de ces artistes. Il ajoute : « Vous n’êtes personne dans 
l’art contemporain jusqu’à ce que vous deveniez une marque »41 (2009 : 12). 
Preece (2015 : 618) soutient que c’est par le biais d’un processus complexe entre la 
cooptation et la coopération qui s’opère entre le public en général et les intermédiaires culturels 
que les marques se retrouvent associées à des valeurs et des idées spécifiques. Les principaux 
produits réalisés par Ai Weiwei sont ses œuvres d’art. L’artiste possédait d’ailleurs une 
compagnie du nom de Fake Cultural Development Ltd., à travers laquelle ses différents produits 
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 Je traduis : « You are nobody in the contemporary art until you have been branded ». 
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(œuvres, objets, etc.) étaient fabriqués, avant qu’elle soit fermée par le gouvernement chinois en 
octobre 2012. Il a cependant étendu son réseau de visibilité et d’influence grâce aux multiples 
rôles qu’il endosse et à son usage des médias sociaux. Cela lui permet de développer sa marque 
et d’intégrer des sphères très variées. L’extension d’une marque est toujours un pari risqué, car 
cela contient des risques de dilution de celle-ci et d’altération de sa vision et de ses valeurs 
(Preece 2015 : 624). Ai Weiwei a cependant réussi à contourner ce piège en maintenant un 
discours constant dans toutes ses manifestations, de même qu’en encourageant la participation 
d’autrui dans celles-ci. C’est de cette manière qu’il parvient également à dépasser le cercle 
habituellement assez restreint de l’art contemporain et à entrer en contact avec un public très 
diversifié. « Qu’il [Ai Weiwei] est maintenant un puissant symbole global est démontré par le 
large éventail de fans provenant de partout dans le monde qui interagissent quotidiennement avec 
lui, publiant leurs propres images et messages témoignant de leur engagement envers sa 
cause »
42
 (Preece 2015 : 625). En effet, pour que le phénomène Ai Weiwei prenne forme, il 
nécessite la collaboration d’un public très actif souhaitant en faire partie et manifestant un 
puissant désir de participer à l’évolution de son parcours artistique et à ses diverses actions. Un 
nouvel exemple de cette implication du public élargi et actif, que nous évoquions au premier 
chapitre, se trouve dans la récente controverse qui entoure l’artiste. En septembre 2015, la 
compagnie danoise LEGO a refusé une commande massive de jouets de la part de l’artiste 
chinois, ne souhaitant pas s’associer à la création d’œuvres à caractère politique. Le 24 octobre, 
Ai Weiwei a rendu publics sur son compte Instagram les détails de cet échange et a fait appel à 
des donations de LEGO de la part de ses fans. Plusieurs lieux de dépôt des jouets ont été mis en 
place dans plusieurs villes comme Londres, Beijing, New York et Melbourne. Le hashtag 
#legoforaiweiwei est également devenu une tendance sur Twitter et plusieurs milliers de 
personnes ont tweeté sur le sujet et publié des photos d’eux donnant des LEGO43. 
La création de son blogue en 2005 marque assurément le début de l’extension de la 
marque d’Ai Weiwei et porte les premiers symptômes de l’importance qu’elle connaîtra dans les 
années à suivre. L’artiste décrit son activité ainsi : « le blogue est l’équivalent moderne du 
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 Je traduis : « That he [Ai Weiwei] is now a powerful global symbol is demonstrated by the wide range of fans 
from all over the world who interact with him daily on, posting their own images and messages demonstrating their 
commitment to his cause ». 
43
 Informations consultées le 1er décembre 2015 sur la plateforme Twitter. 
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dessin. Tout ce que j’y écris peut être considéré comme partie prenante de mon travail »44 (Ai 
2011: 45). Il désigne également Twitter comme son nouveau médium artistique (Ai 2013: 74). 
En traitant son art et son activisme comme une seule et même action, Ai Weiwei conjugue son 
rôle d’entrepreneur artistique à celui de commentateur social, ce qui permet à sa marque de 
conserver une forme d’unité stable et définie. En exploitant chaque médium à sa disposition au 
maximum de ses possibilités, tout en se concentrant sur son principal message (la liberté 
d’expression), l’artiste semble manifester une authenticité essentielle au maintien de la confiance 
et de l’implication de son public (Preece 2015 : 625). 
Selon Preece (2015 : 619), l’authenticité est un élément-clé pour la construction sociale 
de la marque et de l’identité de la célébrité. Elle est également fondamentale dans la relation 
unissant l’artiste et son public, car ce dernier a tendance à vouloir connaître intimement la 
célébrité, c’est-à-dire avoir accès à sa « véritable » personnalité et à ses pensées personnelles. 
Les célébrités sont perçues par le public aussi bien suivant leur apparence publique, médiatisée, 
que par l’impression qu’elles donnent de ce qu’elles sont réellement dans la vie quotidienne 
(Preece 2015 : 619). C’est de l’interprétation de ces comportements que le constat d’authenticité 
ressort ou non, et plus il y a d’informations disponibles sur la célébrité, plus la marque se 
construit de façon co-créative. L’authenticité est cependant une construction sociale, c’est-à-dire 
qu’elle est travaillée, organisée et médiatisée pour être finalement perçue par le public. 
L’engagement et la forte implication d’un public envers un artiste contribuent également à 
l’apparente authenticité de ce dernier, car ils véhiculent l’impression que les idées et les valeurs 
dont sa marque se constitue sont dignes d’intérêt et de confiance. C’est dans cette optique que la 
présence d’un public actif et impliqué est essentielle dans la mise en forme de la marque de la 
célébrité. 
Ce constat authenticité, pour Bourdieu et Delsaut, se rapporte plus à l’imposition de 
valeur qu’à un en-soi constitutif d’une marque. Ils écrivent : « L’imposition de valeur que 
symbolise la “griffe” est un cas particulier de toutes les opérations de transfert de capital 
symbolique par lesquelles un agent ou, plus exactement, une institution agissant par 
l'intermédiaire d’un agent dûment mandaté, investissent dans un produit » (1975 : 23). Ils 
soulignent que pour arriver à cette création de la croyance collective, le travail collectif de 
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 Je traduis : « the blog is modern drawing. Whatever I say there could be seen as part of my work ». 
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production de valeur par de multiples institutions de légitimation, ici les médias et les 
intermédiaires du monde de l’art contemporain, est absolument essentiel.  
Nous pensons qu’Ai Weiwei est perçu comme authentique à cause de la manière dont il 
semble appliquer les valeurs promues par sa marque à sa vie, entremêlant ses expériences 
personnelles, artistiques et politiques. Sa façon de les présenter à un vaste public grâce à divers 
médias de communication incarne une invitation directe à ce public très actif qui le caractérise à 
s’impliquer dans cette marque et à en devenir un élément fondamental. De plus, au cours des 
dernières années, l’artiste est resté fidèle à sa vision, c’est-à-dire un appel à la liberté 
d’expression reposant sur un engagement social et politique (Preece 2015 : 620). Nous pouvons 
ajouter à cela sa persistance dans cette voie et la multiplication de ses efforts envers cette cause 
et ce, malgré les difficultés causées (violence physique, emprisonnement, surveillance, etc.) par 
les autorités chinoises. Cette attitude transmet aussi l’idée que les motivations de l’artiste ne sont 
pas uniquement individuelles et commerciales : « Mon travail a toujours été politique, parce que 
le choix d’être un artiste est politique en Chine »45 (Ai 2013 : 26). En présentant son activisme 
comme une nécessité plutôt qu’un choix, l’artiste alimente cette impression du bien-fondé de ses 
actions et de la nécessité de sa pratique artistique. 
 
Les trois principaux groupes qu’Ai Weiwei rejoint par sa création d’une variété de 
produits et par son utilisation des réseaux de communication sont le monde de l’art, les médias et 
le public en général. Nous avons étudié ces divers groupes dans les trois chapitres de ce 
mémoire. Par les multiples rôles que l’artiste endosse, il entre en contact avec plusieurs acteurs 
du monde restreint de l’art, tels que les autres artistes et les commissaires d’exposition avec qui il 
travaille, les galeristes avec qui il fait affaire, les musées et les collectionneurs qui exposent et 
achètent ses œuvres, etc. De plus, son association avec plusieurs grands noms du monde de l’art, 
comme les architectes Herzog et De Meuron par exemple, renforce et augmente la valeur de sa 
marque, car elle indique une forme d’approbation et de légitimation de la part de ceux-ci envers 
lui (Preece 2015 : 626). Sa présence active dans le monde de l’art contemporain lui permet de 
s’intégrer efficacement aux cycles de consécration « qui produisent par surcroit de la légitimité, 
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c’est-à-dire à la fois des objets sacrés et des consommateurs convertis disposés à les aborder 
comme tels et à payer le prix, matériel ou symbolique, nécessaire pour se les approprier » 
(Bourdieu et Delsaut 1975 : 28). 
Les médias sont des acteurs très importants dans la mise en circulation et la 
popularisation de la marque d’Ai Weiwei. Ils dirigent l’attention du public vers celle-ci et 
forment un discours autour d’elle qui lui permet de prendre effet et d’être communiquée à son 
auditoire désigné (Preece 2015 : 626-627). En se rendant disponible aux médias et au public, 
l’artiste facilite le processus de transmission de sa marque et autorise son renforcement en 
alimentant sa visibilité et son contenu. En effet, la marque Ai Weiwei produit une grande 
quantité de contenu sans cesse renouvelé, ce qui fait en sorte que le « buzz » entourant l’artiste se 
perpétue et se nourrit de l’attention et de la couverture médiatique qui lui sont accordées par les 
médias. En démultipliant ses lieux d’exposition et de visibilité, l’artiste contribue encore 
davantage à ce phénomène. De plus, la situation d’Ai Weiwei en tant qu’artiste dans un régime 
autoritaire, conjuguée à la position globale de la Chine comme pays émergent, tant au point de 
vue économique que politique, est susceptible d’interpeler un très large public. 
Le public est évidemment essentiel dans la formation de la marque, car il constitue sa 
plus large audience et son élément le plus actif. Il est relativement difficile d’évaluer son 
nombre, mais son support à l’artiste chinois s’est affiché plusieurs fois dans les dernières années, 
et ce à travers le monde, indiquant la portée de l’attention médiatique reçue (Preece 2015 : 628). 
L’artiste et les valeurs de sa marque détiennent la capacité de rassembler un très large public 
autour de sa cause. « Il est utile de considérer ces fans comme plus qu'une collection d'individus, 
comme une communauté de marque en ce qu'ils partagent une “conscience des catégories, des 
rituels et des traditions, et un sentiment de responsabilité morale” »46 (Preece 2015 : 629). 
Internet est l’instrument-clé utilisé par Ai Weiwei pour réunir autour de sa marque une 
communauté diversifiée, soit ce public élargi que nous associons à l’artiste. Le caractère direct, 
ou du moins l’apparence de caractère direct des médias sociaux renforce l’impression de 
l’authenticité de l’artiste et est absolument indispensable à la construction de sa marque. Ainsi, la 
marque Ai Weiwei nous démontre de quelles manières se forment les celebrity brand, soit par la 
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participation de multiples acteurs et par la création de plusieurs produits diversifiés. Pour que 
cette marque soit perçue comme consacrée, elle doit engager le public, quel qu’il soit. Preece 
conclut qu’ « [e]n communiquant directement avec le public et en l’invitant à collaborer et à co-
créer dans sa vision personnelle, il [Ai Weiwei] permet la création d’une authentique culture de 
marque »
47
 (2015 : 631). 
Le niveau d’attention que reçoit Ai Weiwei, lui conférant son statut de célébrité 
mondiale, est donc attribuable à trois éléments clés (Preece 2015: 623). Tout d’abord, par la 
multiplication de ses activités dans les différentes sphères du monde de l’art contemporain et par 
sa grande ouverture aux médias de communication et à l’Internet, il a étendu largement le spectre 
de l’attention sur sa personne et sur sa pratique artistique. De plus, en démontrant 
systématiquement les valeurs qui caractérisent sa marque dans chacune de ces sphères, l’artiste 
manifeste un grand degré de clarté et de cohérence dans ses activités. Également, en 
encourageant un grand nombre d’acteurs à s’impliquer et à participer à cette marque, c’est-à-dire 
en mobilisant un public actif, par les moyens de diffusion qui sont les siens, le phénomène d’Ai 
Weiwei est sans cesse en évolution et se nourrit de lui-même.  
Strafella et Berg (2015 : 152) soulignent aussi comment la relation entre la visibilité de 
l’artiste et la surveillance par les autorités chinoises dont Ai Weiwei fait l’objet est à la fois la 
source et l’effet de son statut de célébrité et de son image en tant qu’artiste et activiste. En effet, 
il est à ce point visible, par le biais de ses tweets, son blogue, ses entrevues, de même que ses 
documentaires, que les efforts de contrôle du gouvernement en deviennent pratiquement vains. 
Ai Weiwei a repoussé les frontières de la censure en transformant les actions répressives du 
gouvernement chinois en spectacles médiatiques et, de cette manière, est devenu un artiste 
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Figure 8. Ai Weiwei, Names of the Student Earthquake  












































































































Figure 12. Ai Weiwei, S.A.C.R.E.D., 2011-2013 
 
